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ABSTRAKT

Ve své praci se budu zabyvat analyzou komumikeo mixu firmy PP AUTOCENTRUM,
ktera se zabyva prodejem novych ¥@naslednym servisem vesit Hranice. Mimo jiné
poskytuje tato firma dalSi sluzby, mezi které ipatagiklad vlastni autolakovna a
klempirna, osobni i nakladni pneuservigjcpvna vozidel, myka vozidel a v neposledni
fak také nonstop asistemi sluzby zakaznikm. Ve svém planu bych se ovSem rad
soustedil na prodej novych vdiza nasledny servis. K dané problematice zpractiige
analyzy a také analyzu konkurence v daném regiNawzaklad téchto nasled& zpracuiji
navrh na nové pojeti marketingové komunikace vendirvéetrg nastinu budouciho
ocekavaného vyvoje. Konkrétni komunéa plan bude stanoven na rokewre ¢casového
harmonogramu, rozgtu a navrhu na gieni efektivity jednotlivych komunikaich
prostedki. Praktickacast bude rozflena do dvou oblasti. V prviiadt se bude jednat o
prodej novych voi, v dalSic¢asti budefeSena problematika servisnich praci a ostatnich

sluzeb.
Kli¢ova slova:

Komunikace, reklama, podpora prodeje, efektivitamslace, PP AUTOCENTRUM.

ABSTRACT

The goal of submitted thessis is ,Analysis of comioations mix of PP
AUTOCENTRUM". The company sells new cars and alsavjales car service in Hranice.
By the way, the company provides other kind of ®&w for example: own car paintshop,
plumbery, tire repair shop, self-drive car servicaswash and last but not least non-stop
assistance services. In my plan, | would like tomcemtrate on selling new cars and
following car services. To this issue | work upibamalysis and analysis of competitors in
the given region. By the basis analysis | work upwnmarketing communication
conception like a proposal in the company. Thisception will be contained the outline of
future expected development too. This communicgtian will be work up for a year and
including of timing diagram, budget and measureetiectiveness like a proposal in
separately communication tools too. The submitteddis is divided up into two part. First
of all will be focused on selling new cars and set@art will be solved the guestions

about jobs in the service and other providing sewi



Keywords:

Communication, advertisement, sales promotion, tefatess, stimulation, PP
AUTOCENTRUM
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UvoD

Komunikace, jakoZto nastroj lidského dorozumivgmivelice slozitym a v posledni déb
dosti diskutovanym tématem, a to zejména v obflastiketingu. Pro oblast marketingu je

toto slovo kléové, jsou to pr&vymarketdi, ktefi komunikaci pouZzivaji kazdym dnem.

| kdyZ toto téma vypada jednoduse, neni tomu taddril firem tutocast marketingového

mixu podcéuje i presto, Ze jeji uloha je v posledni dobelice podstatna. Spravneé
uchopeni této problematikyte byt kitem k dosazeni a efektivnimu sfti stanovenych

cila, tvorby pevného zdzemi a budovani dobré images pak v prvni fazi pochopeni
pifani a pateb zakaznik, a ve fazi druhé k idealnimu spin tchto gani a pateb.

V prvni, teoretick&asti mé prace se budu zabyvat teoretickymi infoema@a poznatky,
které jsem nabyl dhem studia a také psani této prace. V t@&eti blize specifikuji
komunika&ni mix jako takovy, taktéZz se zabyvam jednotlivyndstroji komunikaniho
mixu a definuji paticné analyzy. Rozsah matefiaktery mame v dnesni délix dispozici,
je opravdu veliky. V této praciten& nalezne jen opravdu minimundchto poznati,
avSak jedna se, dle mého nazoru, pravtu podstatnou a nosnaast komunikaniho

mixu.

V ¢asti druhé, tedy analytické, jsem analyzoval ¢ssny stav podniku PP
AUTOCENTRUM, zejména jsem definoval produkt, ciloskupiny, konkurenci a to jak
v oblasti prodeje novych vaztak i v oblasti servisnich sluzeb. Taktéz jsemriniavhodné

komunikani prostedky pro kazdou oblast.

V posledni, iteti ¢asti, jsem aplikoval veSkeré tyto teoretické znalom zaklad mé
analyzy na organizaci PP AUTOCENTRUM. Navrhnul jskomkrétni komunikéni plan
na obdobi jednoho roku. Definoval jsem konkrétnmkiaikani nastroje a sestavihsovy

harmonogram s celkovym rozftem.

Veéfim, Ze tato pracermese ve firnd jisté zneény. | v glipac, Ze tyto navrhy nebudou
realizovany, pevévérim, Ze jsem alesponaznail smeér, kterym by se mohla firma ubirat

a najdou se v budoucnu lidé, #tbudou podobné plany realizovat.



| TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE KOMUNIKA CNiHO PLANU

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neni jen jednim z nejvidigich a nejdiskutovatsich
nastrop marketingového mixu s rostoucim dopadem na spokt i podnikani, ale
sowasre i nastrojem fascinujicim. Kazdy z nag, pme individualni zakaznici nebo
podnikatelé a manaig je vystaven fisobeni reklamy. VyuzZivametanych podpor
prodeje, oslovuji nas prodejci a dgal@avstvujeme vystavy a veletrhy, vyhledavame a
kupujeme zboZzi znamychi mént znamych znéek, jsme cilem aktivit oslovujicich
verejnost a chodime do obchigdkde vSe situje k ovlivneni kupniho chovéani. Mimo to
rostouci poet lidi pravidelg pouziva Internet. Marketingovi pracovnici jsou tay®ni
trvalému tlaku, aby integrovalitzné nastroje marketingového komurikéno mixu,
tvorili aspésne znaky, odhalovali, jak marketingova komunikaceiZe napomahat

k dosazeni firemnich &ila jak ji 1ze uplatnit v konkrétnich trznich sitiett. [1]

1.2 Komunika¢ni plan

Komunikani plan je nedilnou s@asti procesu marketingové komunikace. Zakladem
komunika&niho planu je vhodh sestaveny komunikai mix, ktery definuje jednotlivé
formy propagace, jako reklamu, podporu prodeje,liputelations, direkt marketing,

osobni prodej, aj.

Cilem takto sestaveného komunrikého mixu je paicné stimulovat zakazniky k ndkupu

konkrétnich vyrobi ¢i sluzeb.

Dobré vyrobky stephjako vynikajici mySlenky jsougrlem ztraceny, pokud ,,mluvite proti

zdi.“t

! COOPER, J., LANE, P. Marketingové planovani 1..igchha: Grada Publishing 1999. 232 s. ISBN 80-
7169-641-2.
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2 ANALYZA JAKO ZAKLADNI STAVEBNi KAMEN

2.1 Analyzy SWOT

SWOT analyza poskytuje nastroj v poddimmplexni metody kvalitativniho vyhodnoceni
veSkerych stranek fungovani organizace (ziskovéziskoveé) a jeji saiasné pozice.

SWOT analyza je nedilnou s@sti marketingovehiizeni organizace.
Je vhodnym ukazatelem pro celkovou analyzuimigh a vijSichéinitela.

Podstata metody spiwvd v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakiprkteré jsou
rozc&leny doctyi zakladnich skupin: [2]

- faktory vyjadujici silné vnitni stranky organizace
- faktory vyjadujici slabé vnitni stranky organizace
- faktory vyjadujici prilezitosti vrejSiho prostedi

- faktory vyjadujici hrozby vejSiho prostedi

SWOT analyza je pro strategické planovani uziténa, jelikoz: [2]

- poskytuje logicky ramec pro hodnoceni &asné a budouci pozice organizace,

- vyzdvihuje strategické moznosti, které by mohly psa firmu ty nejvhodsjsi,

- maZe byt provadna periodicky, aby vedeni organizace informovalem, které
interni nebo externi oblasti nebyly nebo naopadtibyrna vyznamu,

- vede ke zlepSené vykonnosti organizace.
Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy
SW analyza
Je analyzou silnych a slabych w¥nith stranek firmy. Vnithi analyza ma dvojidel:

- stanovit moznosti a potencial organizace

- identifikovat vnitni silné a slabé stranky
OT analyza

Je analyzou wj)Sich gilezitosti a hrozeb. Umdaije rozliSit atraktivni filezitosti, které
mohou organizaci imést vyhody. Sotasré téz vybizi k zamySleni nad problémy, se
kterymi se bude organizace potykatil€%itosti by nély byt posuzovany z hlediska jejich
atraktivnosti a prawpodobnosti Usfrhu, rizika naopak z hlediska véznosti a

pravdEpodobnosti vzniku rizikové situace. [2]
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Tab. 1. SWOT analyza silnych a slabych stranekigadprileZitosti a hrozeb

Interni analyza
SWOT
S — silné stanky W — slabé stranky
Strategie SO Strategie WO
g O - prilezitosti VyuZit silné stranky pro Piekonat slabé stranky
? ziskani konkuretni vyhody vyuzitim prilezitosti
S
I= Strategie ST Strategie WT
e
o T - hrozby VyuZit silné stranky Eliminovat hrozby psobici
k eliminaci hrozeb na nase slabé stranky

Zdroj: Marketing, Moudry, M.

SWOT analyza klade otazky, které umozni, abystbadiz zda podnik a produkt skdte
budou schopny splnit vas plan a jakyiekazkam bude nutngelit. [3]

2.2 Analyzy konkurence a vrgjSiho prostiredi

Mezi velice podstatnou analytadime analyzu konkurence¢koli ziskani a vyhodnoceni
informaci o konkurenci a ¥sim podnikatelském prasdi mize byt caso¥ narane,
urcité se takto investovanyas vyplati. Analyza konkurence nam pidia najit jeji slabé
stranky a definovat vyhodu, kterou si oproti kordagi prosadime u zakaziikZnalost
informaci o vijSim prostedi zahrnujici mimo i jiné vyvoj ekonomiky, Urokalysazeb,
legislativnich a technologickych 2m, apod. nam zase pomohou |égedpovidat vyvoj

trhu a vyuzit novychiflezitosti. [4]

Dle P. Kotlera s sebou vyvofipasi nové pojmy, jako néixlad ,,marketingova valka“ a
,,konkurerni zpravodajské systémy.“ S rostouci konkdrersilou obchodnik jiz nestai,
aby firmy znaly dokonale pouze svého zdkaznikatoPmuseji ¥novat stejnou pozornost
cilovym zé&kaznikm i svym konkurerim. [5]
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3 POSTUP RI TVORB E KOMUNIKA CNiHO PLANU

3.1 Shrnuti marketingového planu

Pfi zpracovani reklamniho planu je prvnim Ukolem ar¥dého marketingovéhdi
reklamniho odbornika stné shrnuti marketingového planu. Jéledite wdét, kam
podnik sn&iuje, jak chce své cile pinit a jakou roli bude h@tnunikace v marketingovém
mixu. Proto prvnicasti reklamniho planu je shrnuti Gigjlanu marketingového, jednak
jeho prvni ¢asti, tj. situgni analyzy (nap existujici situace podniku, definovani
existujicich trtd a hodnoceni zakazrik historie a hodnoceni produktu aj.), jednak
dlouhodobych a kratkodobych @i rozhodnuti, ktera se tykaji marketingového mMa.
zaklad téchto informaci je mozné identifikovat problémy ailgzitosti spojené

s komunikaci.

Reklama niZze v zasatlieSit problémy ovlivnitelné komunikaci. Nidklad image, postoj,
vnimani, znalost, atd. Netbe feSit problémy vysoké ceny produkiti jeho nizké
dosazitelnosti. Mze vSakieSit problémy toho, jak tuto vySi ceny a nizkou afeInost
mohou vnimat zakaznici (vyjimirost produktu, jeho exkluzivita apod.). [6]

3.2 Reklamni cile

Na z&klad definovanych probléma gilezitosti jakoz i marketingovych dilpodniku je
mozno stanovit i reklamni cile. Jde o to, aby mimkgevé cile stanovené
v marketingovém planu bylyipvedeny do cil komunika&nich, které |lépe odpovidaji
pusobeni reklamy. NefSim nebezp8m, se kterym se néjlad casto setkavaji
pracovnici reklamnich agentur, jeil vagni, formalni a obecné stanoveniidihag.
udrzet dobré jméno podniku na Spici zajmu zékapnikile by ntly byt jasre, konkrétré

a netitelné definovany. [6]
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3.3 Reklamni strategie

Reklamni cile hovib o tom,¢eho chceme reklamou dosahnout ¥domeni si, postoji a
preferencich zakaznika ve vztahu k naSemu prodskiale ¢i firm¢é. Reklamni strategie
iesi, jak &chto cili dosdhneme. Jinymi slowgéeno, marketingova strategie havo tom,
jak je ,,namichan“ marketingovy mix prop&géa(komunik&ni) strategie a jak vyuZijeme
pro splni cili propag@niho mixu. Reklamni strategie je zaloZena na vyutv.

kreativniho mixu. Ten zahrnuje: [6]

cilovou skupinu

- charakteristiku produktu
- meédia

- reklamni sdleni

3.3.1 Cilovéa skupina

Cilovou skupinou rozumime ¢&ity okruh lidi, které chceme reklamou oslovit. Ry
80:20 nam mze pomoci vysitlit, jak a pr@& se marketé snazi zacilit trh co neipsriji.
Bylo zjisténo, Ze u velmi mnoha produkje 80 procent jejich prodeje usk&tevano 20
procenty zakaznik Smyslem zacileni je zaifeni se pra¥ na tuto skupinu. Pro co
nejefektiviEjSi zacileni je pdeba nalézt ty charakteristiky a vlastnosti, ktegjlépe
definuji cilové skupiny.

Na zaklad téchto charakteristik rfiteme segmentovat tyto potencialni zakazniky.
Segmentaci rozumime nalezeni cilové skupiny dieostnych kriterii. Jedna se o skupinu

vnitiné homogenni a navenek heterogenni.

Znamena to, Ze z&kaznici, Kt@ati do této skupiny, jsou si velmi podobni svym trani
projevem (preferencemi, chovanim, atd.), navenekSsk dostate¢ ve svém kupnim

chovani odliSuji od ostatnich skupin. [6]
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3.3.2 Charakteristika produktu

Pfi zpracovani reklamniho planu je nutné al@spe strénosti charakterizovat produkt,
ktery bude pedmétem reklamy. Na zakla&dtéto charakteristiky je mozné vytiospravné
sckleni pro cilového zakaznika. Tato charakteristigkaritla obsahovat f@devsim to, jak
jej zékaznici vnimaji, jak vnimaji jeho baleni,jale pozice zrniky a jakou ma pozici na
trhu ve vztahu k produiin konkuregnim, ¢im se od nich odliSuje, ve které fazi svého

Zivotniho cyklu se nachazi atd.

Na zaklad této charakteristiky definujeme konkudain vyhodu naseho produktu. Kvalitni
analyza produktu a jeho konkutem vyhody nam porize ukit, jaké sdleni ma Sanci
cilovy trh vyburcovat a jakoucinnou taktiku gispivajici ke zérazreni a nezamnitelnosti
produktu (znaky) zvolit. Pormize také turci reklamy vytvdit urcity reklamni zgisob, ton

a styl reklamy, které podpicosobitost produktdi znatky. [6]

3.3.3 Meédia

V kreativni strategii se pojem médii vztahujeiknym metodanti prostedkim, jejichz
prostednictvim se uskut&uje prenos zpravy kiliemci. MiZze se jednat o trathi média
jako televize, rozhlas, novinyasopisy, billboardy,¢i netradéni média jakymi jsou
internet, kkteré nastroje podpory prodeje, direkt mail aj.dyk problematika médii je
podrobrji zpracovana v dalSich kapitolach, jélefité v souvislosti s kreativni strategii
védet, Ze volba média zavisi na velloilové skupiny, charakteristice samotného média a

efektivite jejiho vyuziti a roviiz jeho relevanci k ostatnitdstem kreativniho mixu. [6]

3.3.4 Reklamni sdleni

To, co firma planujéici ve své rekla® a to, jak to chcéici — verbalg ¢i neverbalg — je
obsahem reklamniho &eni. [6]

| skwéle promysleny reklamni slogan nebo poselstvi nenaleodezvu, jestlize neoslovi
cilové zakazniky. Spaincilena reklama se stava neefektivni & mnainou ¢ast pesz
investovanych do propagace. Dobry marketingovy @nae vyznéuje tim, Ze sprawh
identifikuje cilové zékazniky, ti, jak je oslovit a co jim sdit. [7]
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4 |IMAGE A REPUTACE FIRMY

Image firmy je image identity, jak je vnimana ciov skupinami. Jedna se tedy o postoj
verejnosti k dané spadaosti — subjektivni, mnohorozimy dojem, ktery vyvolava. Image

neni vzdy konzistentni s Zadouci firemni identitmize zde existovat nesoulad.

Reputace firmy je dojem, jaky vyvolava u jednotiivta zaklad jejich zkuSenostfi vlivu
komunikace, chovani a symbolik. Zatimco imag&enbyt pomijiva a mit kratké trvani,
reputace je mnohem s zakorentna v podédomi jednotlivé. Image Ize obrmovat,
ale reputace firmy se velmi obt&nmeni v kratkém case, neb je odvozena od
duvéryhodnosti, spolehlivosti a odpé&dnosti. Odrazi pohled partierna hodnoty,

klicovou identitu a prvky image dané firmy.

Image firmy lze roviz definovat jako postoj cilovych skupin k organizaca image a
postoj jsou v podstatdvé strany stejné mince. Koncepce ,,image“ je uziviapapisu
vlastnosti objekt, nag. firmy, zatimco pojem ,,postoj* se uplaje @i popisu vlastnosti

osob. Postoj a image maiji dimenze. [1]

- hodnoty, poznavaci dimenze postoje. Lidé majitampreswdceni o firng, nag. ve
firm¢ je dobré pracovat, firma vyrabi vyrobky vysoké likya

- pocity, emocionalni sast postoje. Lidé mohou mit k figmnegativni postoj,
protoze je necitliva kifrodnimu prostdi nebo ma potize.

- chovani.Clenové cilové skupiny kupuji vyrobky firmy nebo sehazeji o praci

VvV ni.

Corporate identity

V bezprostednim vztahu k podnikové filozofii a jeji konkredze v podnikovych
zasadach, je weni podnikové identity. Pod pojmeme Corporate l#gntozumime
v SirSim slova smyslu ,,0sobitost podniku“, kteg kazuje v chovani, komunikaci a
projevech podniku. Charakterizuje stav podniku,ojetnadice, stanoviska vedeni a

spolupracovnik i dosavadni podnikovou politiku. [8]
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5 TVORBA PROPAGA CNIHO (KOMUNIKA CNiHO) MIXU

Komunikani mix vyuziva veSkerych dostupnych nastrojako je reklama, podpora
prodeje, pimy marketing, aj. Je t¥en na konkrétnéasové obdobi, n&stji vSak 1 rok.
Ovsem publikace Marketing & Media informuje o vymodti sestaveni reklamniho planu

s velice kratkynmtasovym vyhledem.
Nakupujte nyni

Chcete-li docilit okamzité navratnosti, zapaigena kampahznaek — spatebitel chce,
aby mu bylo prodavano. Tohle je produkt, ktery mafdvili tomuto jej potebujete. A
diky tomuto je lepSi neZz konkurari vyrobek. A tolik stoji. Z tohototodu byste ho
meli koupit hned td’. Opakovat a opakovat — kazdou hodinu, kazdy dermepy rok.

MySlenka rkolikamésicnich vydafi na vytvdeni nakladné kampans navratnosti
vypoctenou na Sest &sial, ¢i dokonce Sest let, je davno pasé. V@dly dokortite svij
marketingovy plan, budou jiz vaSi konkurenti nautdinepebernym mnoZzstvim nabidek a

ukradnou vase sp@bitele vam fimo pod nosem. [9]

5.1 Reklama

Je nastrojem neosobni masové komunikace vyuZivajgciia (televize, rozhlas, noviny,
casopisy, billboardy, apod.) Obsah reklamy zadayadotatel (firma, organizace), ktery

takeé reklamu plati. [1]

Uspich kazdého podnikani zavisi na schopnostakat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zakaznik, kteri sphuji tfi zakladni podminky. Maji zdjem o produkt, maji {@&nna jeho
zakoupeni a maji moznost si jej koupit. Aby podnikjo zakazniky ziskaly, musi je
nalézt, pochopit jejich pteby a pani a komunikovat s nimi. Reklamni odbornici (adjnen
neziji ve vakuu a musi chapat své problémy a prd@ntextu marketingového pojeti.
Méli by védét co, jak a pro zakaznici dlaji a kupuji jest diive nez prace na reklam
kterou chéji zdkazniky oslovit, zahdji. Podminkou &spu reklamy je vyvazenost vSech

casti marketingového mixu. [6]
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5.2 Nacasovani reklamy

Nacasovani (timing) je jednim z rozhodujicich faktaisgSné reklamy. Jak jiz bylo
konstatovano, reklamni &éni ma maximalni jssobivost na jehoifjemce tehdy, jestlize
zasahne cilovou skupinu v okamziku, kdy tato skapenvici sckleni maximalg vnimava
a ochotnd jeiijmout. Rozhodnuti o sprAvnémdasovani neniibec jednoduché. [6]

5.2.1 Prabézna reklama

Pri priabézné reklan zastavaji reklamni vydaje konstantni a reklama prabitpibehu
celého reklamniho obdobi. Toto obdobi nemusi tweht rok, ale pouze jeho titou ¢ast.
Zmeény v prodeji a vysoké néklady této reklamy obvypdébézny tlak vylweuji. [6]

5.2.2 Reklama ,,v naletech”

Nacasovani reklamy ,,v naletech” je zaloZzeno na pekydh vinach reklamy (nalet)
sttidanych s obdobim #mnosti (Festavka). ProtoZze v obdobi mezi nalety je reklama n
nulové Urovni, intenzita reklamy v néletech je \Wy3%z tomu je nafklad u strategie
pulzovani. Ugité riziko tohoto zfsobu na&asovani tkvi v moznosti zapominani

v okamziku pestavek a ngnnosti. [6]

5.2.3 Pulzovani

Pulzovéani je oblibenou a lesigi alternativou k pibézné reklam. Jeji ngasovani vychazi
z praibézné reklamy na nizké arovni, ktera je ve strategibk okamzicich (nagklad

vrchol sezény) sidana obdobim intenzivni reklamni aktivity. Reklartek probiha
prakticky v pfabéhu celého roku a v rozhodujicich okamzicich proupale v Zadouci
intenzi€. [6]

5.2.4 Blikani

Strategie blikani je zaloZzena na tom, Ze se vivekatrychlé frekvenci stdaji obdobi
pInéhoci naopak nulového nasazeni reklamy. Z pohledjeqmce sdleni se zda, ze zdka
je propagovana négtrzits. [6]
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5.3 Reklamni média

Reklamni média i@dstavuji komunikéni kanaly, jejichZz prosédnictvim je penasSeno
reklamni sdleni cilové skupid. Vybér spravného média je kritickym ukolem reklamni

(medialni) agentury. [6]

Televize

Televize je z hlediska historického vyvoje reklamegnim z nowjSich médii. Televizni
reklama je nejsledové&jsi, a pokud je velmi ddk pipravena i vysoce dinnym

komunikanim prostedkem. [6]

Rozhlas

Na rozdil od televize, ktera je sledovar#sinou v rodinném prodi, je rozhlas osobnim
meédiem. Jeho poslech jétsinou individualni. Jeho dalSi odliSnosti je jehobilita. [6]
Tisténad média

Tisk je v prvnitad statickym a vizualnim médiem. Je todisf obraz skladajici se ze slov,

fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. PrimaumHci tisku je informovat a baviten&e.

[6]

Internet

Zadné jiné médium nezaznamenalo ve své historiiotaovsky rozvoj jako je tomu u
Internetu. Podle pizkumi uskuténénych v USA dosahne pet uzZivatel internetu poétu

50 miliond béhem gti let. Podobna expanze trvala televizi 13 a r&fuet. [6]
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Venkovni reklama

Venkovni reklama p#&tmezi historicky nejstarsi formu reklamy. Jiz mheeh, papyrechi
destékach staré Babylonie a Egypta byla psanalesd oznamujici konani &itych

udalosti, trii, vali panovniki apod. [6]

Piiklady venkovni reklamy

- Billboardy, bigboardy, megaboardy, gigaboardy (u&m& nap. na budovach
apod.), ¢i malovana reklama (n&pfasady dom), LED s€&ny, Prisma vision

(reklamni panel s otmymi lamelami). [6]

Priklady alternativnich nosti

- Méstsky mobilid a city light vitriny (CLV), prostdky ngstské hromadné
dopravy, reklamni hodiny (na ulicich), digitalnipteméry s reklamni plochou,

reklama v obchodech, balonova reklama, psitaafukovadla). [6]

5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera malzimulovat prodej vyrobk a sluzeb
konenym spotebiteiim ¢i distribucnimu ¢lanku prostednictvim dodat&nych poduta,
které nabizenému produktu dodavajidpnou hodnotu ¥aso¥ omezené dab Jinymi
slovy, podpora prodejerfpdstavuje stimuly platné pro celou distdhiuicestu — od vyrobce
az ke konenému spatkbiteli — jejichz cilem je zvySeni a podpora pohyboeZzi. Podpora
prodeje je nastroj akcelerujici zvySeny prodej.oTéakcelerace je dosazeno vyuZzitim
vhodnych stimul (jako napiklad penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma naldcky
atd.), které vedou zdkaznika k ndkupu, ndwSbbchodu, patrani po dalSich informacéch

k jinym Zadoucim aktivitam. [1]

Podpora prodeje podporuje a oflimje rychlou reakci — reklaméka: ,,Kupujte nas

produkt!”, zatimco podpora prodeje vybizi: ,,Kupugj ihned!". [10]
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5.4.1 Metody podpory prodeje u spofebiteli

Mezi hlavni metody podpory prodeje u Sdiiteli pati tyto:

Metody cenové podpory prodeje

- zavadci cena, ddasne slevy, baleni zdarma, zbozi zdarma,éo@npro zakaznika

(baleni s prémii), klubové ceny. [6]

Prodejré podpirné metody
- sampling (vzorky), ochutnavky a demonstrace, préspetebitelské sodte. [6]

Podpora distribuce

- statické podpory, mobilni podpory, P.0.S. materiédpat, zavagti cena, sdruzena

reklama, sponzorovani prop&gaakce, reklamni darky. [6]

5.5 Sponzorstvi

Prestoze ve &Sin¢ firem je podil sponzorstvi v komunik@m rozpd@tu stale nizky, ve
swtovém netitku je to nastroj komunikaiho mixu s vysokou mirouistu. Nezvysuji se
jen rozpd@ty sponzorstvi, ale i @et a rozsah sponzorovanych udalosti a aktivit.
Sponzorské projekty jsou stale sofistiko¥idha vyZzaduji znény stupé profesionality. Na
rozdil od reklamnich kampani, které jsatiSinou v odpovdnosti manazérreklamy nebo
znaky, sponzorské projekty jsotiasto gimo sledovany vrcholovymi manazery, coz
ukazuje na jejich lezitost, ale i nedosfost tohoto nastroje.

Sponzorstvi se liSi od ostatnich nasirkpmunika&niho mixu. Je to flexibilni nastroj, ktery
muze snméiovat kiadk cila a zandra, pii ¢emzZ pro ®které z nich je vhodijsi, pro rekteré
mére vhodny. Integrace sponzorstvi do komuik&do mixu je pravépodobr mnohem

Mrivriw s

ve stéle vice firmach ziskava ddvé postaveni v komunikai a marketingové strategii.

[1]
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5.6 Public relations

Public relations slouzfad® rozlicnych instituci, podnikatelskym subjé&kt, odbofim,

vladnim organizacim, @banskym sdruzenim, nadacim, nemocnicim aélaxmcim Ci

nadboZenskym institucim. K dosaZeni svych oilusi tyto instituce vytudt efektivni vztah

s mnoha rozéinymi subjekty jako zagstnanci, zdkazniky, mistni komunitou, akcitre

ostatnimi institucemi, jakoZz i s celou spwiesti. Aby managemengahto instituci mohl

dosahnout stanovenychigilmusi rozunit hodnotam a postiin veaejnosti.

Jako jedno z funkci managementu zahrnuje PR ng&ieda]

5.6.1

anticipace, analyzovani a interpretacéey®ho migni, postoj a problénd, které
ovliviauji, v dobrénti zlém, aktivity a plany organizace

je napomocno managementu vSech ura¥eéni @ rozhodovani, aktivitach a
komunikaci s pihlédnutim ke spolenskym dsledkim a socialni a atanské
odpowdnosti organizace

Mezi hlavni cile PR pafi: [6]

budovani podomi organizace a jejich produikt

budovani jeji ¥tSi divéryhodnosti a fipravenost naifjpadnou krizovou situaci
(krizovy management)

stimulovani zajmu v@jnosti o aktivity organizace, zajem partnerskyaaaizaci
(napiklad dodavatei, distributoii atd.) na spolupraci

snizovani naklai na efektivni komunikaci organizace gejaosti
posilovani vnitni komunikace a motivace zé&stnané organizace
Mezi hlavni aktivity PR pat¥i zejména:[6]

publicita

organizovani akci

interni komunikace

aktivity krizového managementu

lobovani

sponzoring

corporate identity
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5.7 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misg

Soutasti reklamnich aktivit, zejména u obchodnich firgen reklama v mist prodeje
(Point of Sale). Tato mista jsou hlavnim kontaktriodem mezi firemni nabidkou a
kong&nym zakaznikem. Zde dochazi k&é¢nym fazim rozhodovaciho procesu
zékaznika o ndkupu zboZi. Protat@é® prodejni mista a vyuzivani tzv. P.o0.S. maierial
pati mezi vyznamné podlinkové aktivity marketingovarkmikace a&asto je spojovana

s podporou prodeje.

Terminem P.0.S. materialy jsou oZzoeany materialy, které jsou uniérany v prodejnich
plochach ve velkoobch&da maloobcho#l Nékdy jsou mezi tyto materidly zahrnovany i

prednty umiséné @imo na prodavanych vyrobcich. [6]
P.0.S. materialy fiemeclenit do nasledujicich zakladnich skupin:
Tiskové materiély
3 D materialy
- nestandardni produkce
- swtelna reklama
- déarkové a propagai predmety
Sekundarni umisgéni (stojany)

Merchandisingové dopiiky

5.8 Vystavy a veletrhy

Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobabehodnici ufité kategorie produkit
nebo od¥tvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentosalemonstrovali své vyrobky a
sluzby, vynénili si napady a nazory, navazali kontakty a takéusprodukci prodavali
nebo nakupovali. Vystavy a veletrhy fiamezi nejstarSi komunikai nastroje a jejich
vznik Ize datovat do obdobi staréfRima. Obchodnici obchodovali na vymezenych
mistech zvanych ,,Collegia Mercatorum®, kde seiwalo zboZi za zbozi. To trvalo az
do 16. Stoleti, kdy se ustalilo pouzivani mincin€ebozi byla dana nabidkou a poptavkou

a WtSina vystavnich prostor byla vybudovana vedbwku.

Kdyz se na konci 19. stoleti objevil automolidda lidi dospla k nadzoru, Ze vystavy a

veletrhy zaniknou, protoZe obchodnici budou mocadso cestovat. Ukazalo se, Ze
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vystavy a veletrhy maji svou hodnotu ve waslostatnimi komunikaimi nastroji a jsou
duleZitou sodasti komunik&niho mixu. [1]

5.9 Direct marketing

Direct marketing (Fmy marketing) se stava stasti kazdodenniho Zivota nds vSech a i
kdyZ si to neusdomujemegim dal tim vice ovliviuje nasSe spétbni chovani. Jedna se o
totiz jednu z nejrychleji rostouciatasti marketingové komunikacetitBm vetsSina lidi ani
nevi, co pojem direkt marketing znamena. Obvyklposl timto pojmem igdstavi zasilku

v poStovni schrance, kterd obsahuje nabidkuinajjSiho zboZzi doprovazenou dopisem.
Podle Direct marketing association (DMA) zni defmidirekt marketingu nasledavn
,,Direct marketing je interaktivni systém, kteryugova jedno nebo vice reklamnich médii
pro vytv&eni netitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv #isDirect marketing
bychom ngli chapat jako ufitou filozofii, které je zaloZzena na vybudovaniai& a pevné

vazby mezi firmou a zakazniky — stavajicimi i paiémimi.

V rack aspeki se odliSuje od ostatnich forem marketingové kokace, nebt vyuziva
dvousnérné komunikace. Ta umadje velmi gesné vyhodnoceni dosazeni stanovenych
komunikanich cili. Cilova skupina byvé obvykle mensi neZ u ostatfdchm a to proto,
Ze tato forma komunikace je Uzce z#ema na ty recipienty, kite byli vyhodnoceni
pomoci Udaj prisluSné databaze jako potenciaperspektivni zakazniciitny marketing

je nakladnou formou komunikace, na druhé stjarefektivrgjSi a &inngjsi. [6]
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5.9.1 Direct marketing v souwasném chapani obsahuje tyto zakladriasti:
- direkt malil
- neadresnd distribuce
- telemarketing
- on-line marketing

- kioskové nakupovani

vkladana inzerce do novincasopisi

5.100sobni prodej

Podobr jako ostatni marketingoveé postupy, také osobndgjrproSel dlouhym vyvojem.
Od agresivnihoifistupu vyvolavajiciho negativni reputaci prodejktei se snazili prodat
bez ohledu na pteby zakaznika, az k stasné orientaci na budovéani dlouhodobych
vztahi se zakaznikem. Osobni prodej se posunul od medtm¥enych na transakcich
k metodam zaloZzenym na vztazich, pomahajicich nékawzi reSit jeho problémy,
informovat ho o filezitostech a moznostech &davajicich hodnotu aktivithm zakaznika

béhem utité doby.

Mnoho marketér zatalo svou kariéru pravjako prodejci. To je takéudodem, pré
mnoho firem umituje nové pracovniky nejprve do prodeje, kde seepejinatii jednat se
zakazniky, poznaji jejich chovani a chovani trhoZ ¢gsou podstatné praktické znalosti

pracovniki v marketingové komunikaci a marketingibec. [1]

5.11 Interaktivni marketing

Je typicky vyuzivanim novych medii, jako je IntdrngeZz umoauji novy zmsob
komunikace (interaktivni, dvod&i- vicestranny) sitznymi subjekty a spotee

s elektronickym obchodem propojuji komunikaci sd@jem. Marketingovd komunikace
ovliviiuje nebo i peswdcuje (potencialniho) zékaznika tim, Zze mulsg informace.
Tento pohyb mze byt gimy, tzn. pro witou konkrétni osobu, a pak se jedna o osobni
komunikaci. Sdleni vSak Ize adresovat rat#h mnoha neadresnyntigmaim — a v tom

piipadt hovaime o masové komunikaci.

Osobni komunikace jefpvazri prima ¢i vyuZzivajici interaktivni postupy, anebo jde

piedevSim o osobni prodej. VSechny ostatni nastrejii plo masové komunikace.
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Samozejme se jednd o jisté zjednoduSeni, neph praktické realizaci bude slozeni mixu
zéaviset na dané situaci a kreativnimi postoji Knedism komunikace. Spatna rozesilka

muze vést k posileni selektivnih@ijpti a nizsi pozornostidnované specifikm. [1]
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6 MERENI VYSLEDK U

V planech musi byt deno, jak se budou vysledky sledovatgiin a jak budou
kontrolovany. Mana#e potrebuji wdét co nejdive, jak kampa probiha. Pokud nefunguje

dolre, nela by se zastavit. [11]
Prabéh kontroly

- kvantifikovat cile — jefieba si stanovit vSechnydiitelné mety a&as na g

- stanovit prosedky meieni — analyza prodij patet reakci zakaznik prizkumy
- urit frekvenci néteni — denni, tydenni, sicni, étvrtletni, rani

- uréit zodpowdného pracovnika — kdo to &ld?

- stanovit naklady — kolik to bude zhruba stat

- vyvodit disledky — pokud se naifi urcité hodnoty, koho jeféba na to upozornit
Mystery Shopping

Pro Mystery Shopping neexistuje jednoamaceské oznéeni, dive se pouZzival pojem
zakaznicky test, dnes se jiz vSeolegouzivA mezinarodgnzavedeny pojem Mystery
Shopping. Jedna se o postup, kdy vyzkumce vystupupd zakaznika, taskut&ného,di

potencialniho, aiedstira zajem o koupi, informaci, sluzbu.

Jedna se o vyzkumny postup, ktery je dlouha létdatigvan v nejizngjSich
hospodéskych, statnich a jinych organizacich. Cilem je poimnstitucim, které maji
v pracovni naplni stanovenydite zdsady a normy ve vztahu k zakaznik kontrolovat
dodrzovani d&chto norem a zasad, aby bylo mozno jak normy, &gkh naphovani

srovnavat s konkurénimi institucemi a nalézt cesty k jejich zlepSovamiodrzovani.

Pracovnici, ktd jsou powieni vztahy k zakaznikn pozorovat, zjifovat a nasledn
hodnotit, jsou k tomu speci@rskoleni. Ve vlastnim vyzkumu zji§ji Zadouci informace
tim zpisobem, Ze vyhledaji prodejni mista, resp. jina anikte se styk se zakazniky
realizuje (nap servisni sedisko). Tato mista pak navstivi nebo navazi kanjiakm

zpisobem (nap telefonem) a fedstiraji zajem o koupi, sluzbu, informaci apo@][1
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7 PREDSTAVENI| FIRMY

Obchodni spoknost PP AUTOCENTRUM, s.r.0., se sidlem na adrasd. . TMajec. 328

v Hranicich, se zabyva zejména prodejem novychivmz Skoda a jejich naslednym
servisem. Vznik této spalrosti se datuje od roku 1991, kdy hlavni naplininirbyl
prodej ojetych voi rozlicnych zng&ek. Dilezitym ¢asovym meznikem je rok 1993, kdy
firma uzavira smlouvu se spétosti Skoda Auto, a.s., na zalladtteré se stava
autorizovanym (participujicim) dealerem a servispiantnerem pro vozy Skoda. Od této
chvile se podnik z@na dynamicky rozvijet, dochazi k vyst&ylmodernizaci, avSak také
k ziskavani nové klientely. V roce 2001 dochazzkene pravni formy podnikani a firma
se fejmenovava zitve pouzivaneho oztani Auto Pild na PP AUTOCENTRUM, s.r.o.

V roce 2001 jsou pod hlatkou PP AUTOCENTRUM provozovany podlgy v Lipniku
nad Beévou, DrahotuSich a v Hranicich aiprrny paiet zanéstnané se pohybuje okolo
sedmdeséti. Vlivem rostouci konkurence, zvySujidehnéklad a pozadavik zdkaznik
jak na kvalitu, dostupnost tak i celkovou komplesti@e firma v roce 2006 centralizovala
do jedné pobiky v Hranicich. Zarove byl vlivem reorganizace snizen dab pracovnich

mist v paméru nactyticet.

Rok 2010 je jiz dvacéaty v padi podnikatelskéhotigobeni této spodaosti. K dneSnimu
dni firma PP AUTOCENTRUM nenabizi svym zéakazmikjen nové vozy zriky Skoda a
jejich nasledny servis. VesSketinnost se roz&ila o komplexni sluzby, mezi které piat
také prodej vyzkouSenych ojetych wopzprodej origindlnich ndhradnich lilkaroséské

prace, lakyrnické prace, @ni klimatizaci, osobni a nékladni pneuservisgnfumyti

vozidel Wetré bezkontaktniho myti a v neposledfic asistetni sluzby zakaznikn

NON-STOP 24 hodin.
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7.1 Organizaéni diagram
PP
AUTOCENTRUM
S.R.O.
JEDNATEL
|
1
FINANCNI OBCHODNI
REDITEL REDITEL
I I | i
: ” VEDOUCI
VEDOUCI VEDOUCI .
UCETNI PRODEJE SERVISNICH PRODETE vEDoUcl
NOVYH VOZU SLUZEB
VOzZU
PRODEJCI : PRODEJCE
NOVYCH R OJETYCH SKLADNIK
VozZU vozU
| |
| Ll 1
MECHANICI RIDIC UKLIZECKA

Obr. 1. Organizani diagram (zdroj: interni)
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8 ANALYZA HLAVNICH FIREMNICH AKTIVIT

Vzhledem k delu této prace se zatim na oblast prodeje novych Woa poskytovani

servisnich sluzeb.

8.1 Oblast prodeje novych voh

Jak jiz byloteteno, tak jedna ze&tejnich¢innosti je prodej novych vézznaiky Skoda.
V dnedni dob mize tato zn&a nabidnout zakaznikovi opravdu Siroky sortimeoiiy
které se pohybuji viznych cenovych pasmech dle jednotlivych vybavovgthpia,

motorizaci a samadejmé modelovychrad.

Marze dealera se sklada &nlika casti. Jedna zZthto ¢asti je variabilni a jeji vySe se
pohybuje dle vySe prodanych novych woz Tato variabilni¢ast je vzdy jednou zait

mesice zaktualizovana. Skladba marze:
- zakladni marze ( vztahuje se k vozidlu a je prckgg nendnna )
- LexBonus (vypeitan na zaklaglobjemu prodeje)
- tzv. podpora spotmosti Skoda Auto, a.s.
- akviziéni prispivek u cilovych skupin

Vy¢éet jednotlivych marzi

Zakladni marze

Tato marze je stanovena «wzné vysSi pro jednotlivé modely. MarZze je vyjdna
z koncové ceny pro zdkaznika s DPH. Zakladni miar&encna dle nasledujicich skupin:

SKOAA FABIA ..ottt ettt e 5%
Skoda ROOMSTER........ocuiiiiiieeieiee st eeeeemi ettt 6%
Skoda OCTAVIA TOUR ......coouiiiieeteeeeteeememeeee e, 5%
SKOAA OCTAVIA ...t eeem e, 7%
SKOAA YETT ottt enns 7%

SKOAA SUPERB ..o et e st a e e aeeaeeaeneeesenieeeeaeneneand 9%
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LexBonus

Tato pohyblivacast marze je figpaitdna kazdért mésice. VySe této pohyblivé marze je
v pripact firmy PP AUTOCENTRUM kolisa do hodnoty 3,2 %. Tawhybliva polozka je
pocitana vzdy z ndkupni ceny vozidla bez DPH.

Podpora spolénosti Skoda Auto, a.s.

Jeji vySe je iznd a vztahuje se nazny paiet modelovychrad. Jeji uziti ma ditou
c¢asovou dinnost. VeSkeré tyto podminky jsouctehy dealeim v tzv. okkzniku, ktery
informuje prodejce o veSkerych novinkach,éméch, aj.

Akviziéni prispévek cilovym skupinam

V piipact akvizieniho gispvku je nutno zvazit, zda obchodnik uplatni tentsgvek

nebo se rozhodne pro podporu, jelikoz tyt¢ delozky nelze uplatnit na jedno vozidlo.
Cilové skupiny:

Tab. 2. Fispevky pro cilové skupiny

Cilova skupina VySe [Fispévku
AutoSkoly a samostatni instrukto 6%
Invalidé — s dokladem ZTP 6 %
Invalidé — s dokladem ZTP/P 11%
Osoby provozujici taxisluzbu 5% - 6%

Spolenosti poskytujici sluzbu operativniho
leasingu, I1ék#& a |€ékarnici, zargstnanci, 5%
dodavatel do Skoda Auto, a.s., pilot.

Zdroj: www.skoda-auto.cz



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomik 36

Statistika prodeje novych vo# v jednotlivych letech

V nize uvedeném grafje znazorn vyvoj prodeje novych vaz od roku 2002 do rok
2009. BohuZel tendence klesajici. K tomutaegativnimu vyvoji nedos az v roce 2002,
nybrz mnohen drive. VySe prode novych voz klesa od roku 1996 mirnym tempen
v3ech obchodnikSkoda odchylkami dle regiofn, demografickych vliv, apod

Bohuzel tento vyvoj se daléekéva, jelikoZz od péatku devadesatych let je konkuret
stale silgjsi a gichod novych konkuremnich zngek na GzemiCR je nevyhnutelny
Zakaznikovi je dnes nabidnuto fieperné mnozstvi voziddle jeho poteb a pani.

Prodej novych vozi v jednotlivych letech

350 1
300 -~

324 208 208
274

250 - 223 222
200 - 189 187
150 -
100 -

50 -

0 - . : : : : : :

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

B Pocet prodanych vozidel

Obr. 2. Statistika prodeje novych vo@nterni zdroj
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Komunikace a propagace

Zijeme v dols, kdy rozhodujicim faktorem je cena. Je to staleacektera motivuje
zakaznika ke koupi, a to tgs to, Ze je v mnohaipadech donucen absolvovat delSi cestu

za danym vyrobkem, vystat frontti,nakupovat pod jistym tlakem.

Avsak i p'es to vSechno to neni pouze cena, ktetd uda je vyrobek dde prodavan.
Stale ¢tSi paet klienti apeluje dnes na kvalitu, z&ni podminky, taktéZz personalni

stranku ¥ci, atd.

Styl komunikace a propagace je u vSech prddejovych voi Skoda sjednocen dle
smernic Skoda. Zaklad twd heslo ,,Simply Clever* (,jednodude chytry"). Zdtni
reklamni kamp# tvori Skoda Auto, a.s. jako takova. Jedna se o reklamu, radiich,
reklamu progednictvim Billboard, atd. Zbylé reklamnigsobeni je naprosto individualni
a je na rozhodnuti majitele kolik, kdy a jakymugpbem bude investovat do reklamni
kampar. Podminkou kazdé kamparSak stale istavad drzet se zékladniho stylu, barev,
pisma, apod.

Analyza konkurence

V piipact konkurence je pteéba se zastit nejdiive na Uzemni charakteristiku, coz je
vzhledem k poloze firmy Olomoucky kraj. Za konkuwefe nutno povaZzovat kazdého
prodejce novych vazSkoda, ale zarovwie prodejce konkurefnich znaek jako Fiat, Opel,
Hyundai, Kia, Ford, Mazda, Volkswagen, Nissan, aj.

Konkurertnich zngek je v olomouckém kraji nespet. Pokud bude twen konkrétni
komunikani plan, je paeba se zagtit hlavné na prodejce zitky Skoda. Samdejme
bude cilem oslovit vS8echny potencionalni zakazoilkgZujici o novém voze, avsak prvotni
rozhodnuti o znge vozidla dini zdkaznik ¥tSinou div, nez je na & schopen samotny

prodejce fisobit.
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Prostorové znéazorréni konkurence

V mapceje uvedena ce distribuni sit’prodejé vozi Skoda kdy kazdy autorizowny

prodejce je znazotn logen Skoda.

Obr. 3 Mapa konkurence oblasti prodeje N\{zdroj: vlastn)
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Analyza SWOT

Pro interni patbu je nutnosti vypracovani analyzy pro oblast g@dovych voi.

Tab. 3. SWOT analyza v oblasti prodeje NV

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouholeté zkuSenosti

Slabé koniispbeni v oblasti prodeje NV

Silné zazemi

Klesajici tendence prodeje NV

Kvalifikovany persondl prodeje NV

Vysoké ceny jetivych modelovychrad

Mnozstvi skladovych vaz

Terminy v pipac objednavky vozidel

Ochota a kvalifikace prodejd\V

Vysoka urové poskytovanych sluzeb

Zdroj: vlastni

Tab. 4. Analyzailezitosti a hrozeb v oblasti prodeje novychivoz

Piilezitosti

Hrozby

Osloveni ¥tSiho pd@tu béZnych zakaznik

Pokles potu prodavanych vozidel

Osloveni ¥tSiho p@tu firemnich

zakaznik

Ptichod dalSi konkurence

Zvyseni finagnich podpor ze strany Skoa
Auto, a.s.

a Zvysujici se pozadavky na vybavenost

autosalonu

Budovani lepSi image

UvaZované zavedeni sitmi darg pro

vSechny fyzické osoby

Zdroj: vlastni
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8.2 Oblast servisnich sluzeb

Jako druha oblast, ktera podlehne rozboru, jsooriaované servisni sluzby Skoda, které
firma PP AUTOCENTRUM poskytuje.

Historicky vyvoj a statistika dokazuje, Ze tatdst resp. tyto sluzby patdnes jiz
neodmyslitel® k celécinnosti. V polovirg devadesatych let byla situace jina. Zakladnim
stavebnim kamenem vSeho byl zcelajtodej. Nepochybhje tomu tak i dnes, jelikoz
bez prodeje by nebyla vozidla, ktera byipbbvala servis. Byl to préwrodej, ktery byl
oblasti velice finatn¢ zajimavou. Vlivem celkového vyvoje, z jiz zafovaného vstupu
mnoha konkuretnich zng&ek do automobilového odivi se stal pr& onen prodej bojem
za kazdy dalSi prodanyaz. MarzZe jsou stale stlavany niz a niz a prodejce je mnohdy
vlivem konkurence donucen prodat jen za @arku, ktera je muifpsana k celkovému

poctu prodanych vaz

Naproti tomu oblast servisnich sluzeb roste fige4itosti, jelikoz tyto moderni vozy

potrebuji péi.

Firma PP AUTOCENTRUM se #iZe pochlubit silnym zazemim a poskytovanim
servisnich sluzeb na vysoké drovni. Disponuje muoidéechnologii jako je laserova
geometrie vozidel, valcova zkuSebna brzd, diagokétizaizeni pro vozidla Skoda,
Spickova vybavenost dilen, mezi které ipanemalé mnozstvi dilenskychipravki a
specialniho niadi a v neposledrfad je nutno zminit kvalifikovany a zkuSeny personal,
ktery ma ochotuesit jakykoliv problém. Krom mechanické dilny je mozno nalézt v této
firmé taktéz lakyrnickou dilnu a karas&ou dilnu.
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Struény piehled cen servisnich praci

Tab. 5. Pehled cen servisnich praci

Model Hodinova sazba — | Hodinova sazba - | Hodinova sazba -

vSeobecné opravy klempirna lakovna
Skoda FAVORIT 252 252 600
Skoda FELICIA 370 370 600
Skoda FABIA 454 454 600

Skoda ROOMSTER 454 454 600
Skoda OCTAVIA 454 454 600
Skoda YETI 454 454 600

Skoda SUPERB 605 605 600
Ostatni zn&ky 350 350 600

Zdroj: interni spolénosti PP AUTOCENTRUM
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Analyza konkurence

V uvedené mapce (Obr. 5) je mozno&igresné rozmighi konkurence v Olomouckém
kraji. Vzhledem ke sjednocenym servisnim cenam ge twtdit, Zze si firma PP

AUTOCENTRUM relativré nekonkuruje s ostatnimi autorizovanymi servisydsko

Podstatou #stava spokojeny zakaznik, ktery se rad vraci. V&@na opt prodejem
nového vozu, kdy je nutno zakaznikgep&dcit o profesionalnim a kladnémiiptupu

v jakékoliv situaci.

AvSak konkurenci byvaji vifpact starSich vozidel neautorizované servisy, které se
zametuji na rozléné znéky. Tyto servisy vSak nemaji dostgici technologické vybaveni
a pisun potebnych informaci, kterymi firma PP AUTOCENTRUM dispije na zaklad

on-line spojeni se ,,zakladnou* Skoda Auto.

Mnohdy zakaznici s vidinou usgtéast penz navstvuji tyto servisy, avSak zéwje zcela
jasny. Ve ¥tSiné piipadi dojde k Uspie prostedki jen na zakla# takovych skuténosti,
Ze ,,neautorizovana garaz“, jak jsou tyto opravagto ozn&ovany, neprovede vSechny
pottebné ukony, které by u autorizovaného partneragueny byly. Zejména vifpact
servisnich prohlidek, kdy fib¢h je p@esré stanoven, a existujii@sné smrnice na
provedeni takovéto prohlidky. Tyto 8mice samoiejmé neautorizované servisy nemaji a

spravny pitbeh takové prohlidky tudiz neznaji.

DalSim prvkem jsou tzv. normohodiny. Zakladem ij&ty ,,normaas"”, tedycas, ktery je
stanoven na uity ukon. Toto je jista zaruka pro zakaznika, Zatipjen za to, co je na
vozidle opravdu vykonano. Pokudhem opravy dojde k prodléwi potizim, tak tato
skut&nost neni starosti zdkaznika, ale naopak stanastservisu. Neautorizované servisy
tyto normohodiny nepouZivaji &tliji zakaznikovi skutané stravenytas.

V zawru je mozndici, Ze tyto servisy jsou jistou konkurenci, av¥aknoha pipadech se

zakaznici po Spatnych zkuSenostech vracejicawgZaduji sluzby autorizovaného servisu.
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Analyza SWOT

Taktéz pro pdebu servisu je nutno sestavit SWOT analyzu.

Tab. 6. SWOT analyza v oblasti servisnich sluzeb

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouholeté zkuSenosti

Slabé kontispbeni v oblasti servisu

Silné zazemi

Technické nedostatky modelouiazh

Kvalifikovany personal v oblasti servisu

Organizaeevisnich praci

Loajalita servisnich poradc

Oteviraci doba

Rychlost, flexibilita, znalost problematiky

Délkajednacich Iht

Vysoka urové poskytovanych sluzeb

Nedostatek kvalifikovaného personalu pro

dalSi rozvoj

Zdroj: vlastni

Tab. 7. Analyzarlezitosti a hrozeb v oblasti servisnich sluzeb

Piilezitosti

Hrozby

ZvySeni objemu servisnich praci

fi¢hod silné konkurence

Ziskani ¥tsiho p@tu zakaznik se

star§imi vozy Skoda

Zdrazujici se vybaveni technologii

Ziskani ¥tSiho p@tu zakaznik rozlicnych

znaek

SniZujici se tendence realizovanych

zakazek

Moznost poskytovani vedlejSich sluzel

(lakyrnické prace, karogské prace, atd.)

A4

Ztrata zakaznik z divodu reklamaci

UvazZované zavedeni sitmi darg

Zdroj: vlastni
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Vyvoj sluzeb voblasti servisnich prac

V niZze uvedeném grafe naznéer vyvoj poitu uzavenych zakézek jednotlivych letech.

Tento vyvoj je worovnani prodejem novych vagz zna&né pozitivrgjSi a tendence |

rostouci.
6000 -~
5174 5394
5000 - 4555
3962 4187
4000 -
3000 - 2783
1989 2155
2000 -
1000 -
O - T T T T T T T
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
M Pocet zakazek

Obr. 4. Vyvoj servisnich praci (interni zdroj)
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Prostorové znéazorréni konkurence

V mapce je uvedenaeld sf autorizovanych servisnich partie Skcda, kdy kazdy je

oznaen logem Skoda.

Obr. 5 Mapa konkurence oblasti servisnich sluz

(zdroj:vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

9 SOUCASNY STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY PP
AUTOCENTRUM

9.1 Oblast prodeje novych voh

Reklama

Televize: neni vyuzivano

Rozhlas: neni vyuzivano

Tisténa meédia: okasna inzerce v novinach ,,Novéekvsko.”“ Jedna se z 80
% o inzerci zvyhodénych skladovych vaz a z20 % o
inzerci servisnich sluzeb.

Internet: neni vyuzivano

Venkovni reklama: nawstni tabule umigshad na kruhovém objezdu, ktera

informuje o smdru jizdy kfirmé PP AUTOCENTRUM.
Vedle této je umigha dalSi n&stni tabule, ktera informuje
o vyhodné nabidce pneumatik. Reklama v arealu fimay

rucni myti vozidel.

Podpora prodeje

Mezi hlavni pouZivané nastroje podpory prodeje jezmo z#adit zkuSebni jizdu a
moznost zafjceni konkrétniho vozidla na vikend. Déle moZnostupjk ojetého vozidla,
jako formu protihodnoty vifjpad zakoupeni vozu nového.

Sponzorovani

Sponzoring veteran klubu, ktery kazdy dva rokydo@ vyjiz’ku spojenou s vystavou
historickych voa na letisti v Drahotusich. Na této akci vystavimé nové vozy Skoda.
Public relations

Neni vyuzivano
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Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misé

Cely autosalon je osazen sviticim logem, jenZ teseZ nazev firmy. Na autosatbje
dale umisina tabule, na niZ je uvedena aktualni nabidka zrgmych skladovych

vozidel.

Kazdému zakaznikovi jsou dale k dispozici veSkeo&l@jni materialy. Jedna se o katalogy
ke vSem modelovyrradam, dale ceniky a nabidkagtuSenstvi a dopka.

Vystavy a veletrhy

Neni vyuzivano

Piim& marketingova komunikace

Firma PP AUTOCENTRUM vyuziva od roku 2008¢ftacovy program ProAct. Jedna se
o databazi zakaznik Prodejce novych vazje informovan o kazdém klientovi tak, aby jej
mohl upozornit¢i informovat na jisté skutmosti, nap. blizici se konec leasingu
stavajiciho vozidla, nutnost proveést technickoutkan, atd. Na zékladtohoto programu
je povinen kazdy prodejce komunikovat se zakaznikKémamci €chto informaci mize
byt taktéZz zakaznik informovan o zvyh@dgch modelech vozidel Skod& jinych

sluzbach.

Osobni prodej

Kazdy zékaznik, ktery navstivi autosalon je obstouZkvalifikovanymi prodejci
spol&nosti PP AUTOCENTRUM. Zakaznik je osloven pozdravendotazem, zda ma
piani. Pokud se zakaznik zajima o konkrétrd, ysou mu podany pozadované informace.
Zakaznikovi je nabidnuto mensSidgstveni a je jiZ oslovovan jménem.

V piipac zajmu je potencionalnimu zajemci zaslan nabidkovsnul& piimo postowi
mailem.

Pokud zéakaznik nema dal&@api, feda mu prodejce katalog s cenikemiv&koda, svou

vizitku a rozloui se.

Interaktivni marketing

Neni vyuzivano
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9.2 Oblast servisnich sluzeb

Reklama
Televize:
Rozhlas:

TiSténa média:

Internet:

Venkovni reklama:

Podpora prodeje

neni vyuzivano
neni vyuzivano

oktasna inzerce v novinach ,,Novéekvsko.” Jedna se z 80
% o inzerci zvyhodénych skladovych vaz a z20 % o

inzerci servisnich sluzeb.
neni vyuzivano

nawstni tabule umighd na kruhovém objezdu, ktera
informuje o smdru k firmé¢ PP AUTOCENTRUM. Vedle této
je umistna dalSi nasstni tabule, jenz informuje o vyhodné
nabidce pneumatik. Reklama v arealu firmy nanrumyti

vozidel.

V oblasti podpory prodejetgobi firma na své zakazniky 10 % slevou na poslytou

préci. Tuto slevu obdrzi stéli zakaznici. Déle jgde majiteim vozidel Skoda starich 5

let k dispozici tzv. Sekové knizky. Tuto SekovoliZku obdrzi kazdy klient zdarma. Tato

knizka umo#uje svému drziteli moznost jednorazoveieopani jednotlivych slev natité

nahradni dily fipadreé ukony (nap. servisni prohlidka, servis brzdovych agrégatd.)

Sponzorovani

Neni vyuzivano

Public relations

Neni vyuzivano

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misé

Neni vyuzivano

Vystavy a veletrhy

Neni vyuzivano



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Piimé& marketingova komunikace

Tento druh komunikace neni nijak zwa$yuzivan. Pro oblast servisnich praci je
technikiim k dispozici program DMS, ktery slouzi k veSkerykonmim od fijeti zakazky,

evidovani piitbéhu této zakazky a v neposledatt k uzaveni a fakturaci danych sluzeb.

Osobni prodej

Kazdy gijimaci technik disponuje certifikdtem, na zallawthoZ je proSkolen v oblasti
spravné komunikace se zakaznikem. Kazdy zakazeikZ je pijat obdrzi gijimaci
protokol. Kazdy technik nasleduje svého zakaznikahk vozidlu, kde je provedena
vizudlni prohlidka a technik si sepiSe veSkeré zdikavy poZzadavky. U kazdéhdijpti
vozidla je z&kaznikovi nabidnuta zvyh@da nabidka sluzeb a prodtakfimyti vozidla
zdarma, zvyhodimé ceny prohlidek n@pjarni prohlidka, zvyhodmé ceny pneumatik,
atd.).

Interaktivni marketing

Neni vyuzivano
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10 IMAGE SPOLE CNOSTI PP AUTOCENTRUM

Celkovy vzhled firmy PP AUTOCENTRUM nijak nevystypuz jednotné strategie
spolenosti Skoda Auto. Cely areédl je stadv zelenobilych barvach. Prvngor které
zékaznika zcela jist zaujme, jsou dominantni pylony Skoda, které jseounisgny u
piijezdové cesty do celého arealu a také u vstuphieti na salon. Déle je zdada vlajek,

jenz lemuji areél po jeho obvodielniho pohledu.

V arealu jsou vystavena taktéz skladova a ojetadianzJelikoz byla firma fesunuta do

tohoto no¥ zbudovaného aredlu teprvieed ¥emi lety, je celkovy pohled vice nez dobry.

Cely aredl je prostorny, upravenyc¢ety. Kazdy, kdo jej navstivi, zcela gspocituje

jistotu a zazemi, ktery tento areal, resp. cetadisvym klienim nabizi.

V momenk, kdy zakaznik projde vstupnimi dwvei, zaujme jejrada vystavenych novych
vozi rozlicnych modelovychad a barev. Tyto vozy ma kazdy moznost nejestyiae i
osobré vyzkouSet.

Pro pehlednost je kazdy pracovni Usek r&led zn&enim, které je taktéz sl&ao
v barvach Skoda. Jedna se o Useky prodeje novyeh, \servisnich praci a prodeje

originalnich nahradnich dila gislusenstvi Skoda.

Z&kaznikovi zcela jigt také imponuje moznost nahlédnuti do oblasti servies

prosklenou siu. Takto nize spaltit svij vuz v rukou odborniku.

Celkovy vzhled a image firmy PP AUTOCENTRUM je navni, a to zejména vlivem

dlouholetych zkuSenosti a postupného zvySovaniergék narok.
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11 OBLASTI ZAJMU KOMUNIKACE

11.1 Komunikace v oblasti prodeje
Hlavni cil: zvySeni prodeje novych vz

Vedlejsi cil: zvySeni image

11.1.1 Cilové skupiny

V oblasti prodeje novych vdze poteba provést segmentaci a dle této se nasleamerit
na cilové skupiny zakaznikkteré chce firma oslovit a také navhodre pasobit.

Vyrobkovarada Skoda je velice pestra aiep to, Ze spotmost Skoda Auto usiluje o
kompaktnost vSech modelovyeéhd, ma kazdy wz sva specifika, ktera jéadi do fiznych
kategorii. Jedna se zejména &lu pro ktery je vozidlo vyramo. Od tohoto &elu se
odviji jeho charakteristické vlastnosti, jako jestigpnd motorizace, rozmy vozidla,

vybavoveé verze, apod.

Na zaklad téchto skuténosti bude provedena segmentace a u kazdého mbddki

uveden okruh potencionalnich zakaznik

Skoda FABIA, FABIA COMBI

Skoda Fabia je 0z, ktery je velice cenavdostupny a to zejména pro mladsi péry
svobodné, rodinu sétmi ¢i starSi manzelsky par. Vozidlo je standarddodavano
v motorizaci 1.2 HTP, coZz mnoho napovida. Dikgnto parametrm uSeti majitel na
pojistném z odpoddnosti provozu vozidla, ale také dochazi k minizedi provoznich
naklad.

Vozidlo je velice vSestranné, moderni prvky zaiu ptijemné ovladani a vyborny p@m
ceny a uzitnych vlastnosti, ve verzi Combi nabiazidlo dostatény ulozny prostor.
Zajemce si mize vybrat z Siroké palety vybavovych sitipbarev a motorizaci. To v3e je
dostatény argument k osloveni konkrétni cilové skupiny.

Shrnuti:
- prevazrt mladsi lidé ve ¥ku od 19 do 30 let, svobodni, rodiny&rdi ale i

manzelské péary

- lidé v pokra@ilém wvéku od 45 do 65 let
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Skoda ROOMSTER, PRAKTIK

Skoda Roomster dokaZe nabidnout opravdu mnoho. Mboi pozitiva s&adi zejména
systém VarioFlex, coz je snadné a rychlé vyjmutintdiady sedadeliimz majitel vozu
dosahne okamzitého &$eni Ulozneho prostoru. Vozidlo nabiztai vnittni prostor, pocit

bezpei a jistoty.
VSechny tyto atributy oft poukazuji na to, za jakyméélem bylo vozidlo vyrobeno.

Vzhledem k Uloznému prostoru je vozidlo idealni m@ktivre Zijici lidi, pro rodiny,
svobodné, ale i pary v pokiitejSim wku, které rady sportujéi cestuji. Diky systému

VarioFlex je mozno do vozidla pohodlnalozit a pevazet jizdni kola ve svislé poloze.

Velké mnozstvi iznych hé&ka a achytnych zidzeni nabizi pohodiné zajisti zavazadel
pii prevozu.
Je nutno zminit, Ze tentadix je také vyratn jako Skoda Praktik. Jedna se &@lovy iz

pro Zivnostniky a mensi podnikatele. Vozidlo wtépra¥ disponuje bohatym uloZznym

prostorem a nosnosti az 630 kg.
Shrnuti:
- lidé v mizném ¥ku, ktei cestujici aktivné travi svij cas
- Zivnostnici¢i podnikatele, ktd poptavaji uzitny ¥z za ,,rozumnou cenu*

Skoda OCTAVIA, OCTAVIA COMBI

Y

Skoda Octavia stadi do kategorie nizsiisdni tidy. Jedna se odg, ktery nabizi komfort
a zarduje pohodiné a bezpeé cestovani. Vozidlo je navic velice kl@édhodnoceno

odborniky a vykazuje velice positivni Udaje v remwanych testech.

Mezi potenciondlni zakazniky je mozZradit podnikatele, ki€ vozidlo budou uZivat pro
svou potebu, zejména pro delSi cesty za praci, jednanian, @éle managery firem, ale
také se bude jednat o zakazniky viednim ¥ku s dospivajiciméi samostaté zijicimi
détmi, ktei hledaji pohodli cestovani, beZpest a bohaty vnibi prostor¢i moderni

technologie, které jim Zgemni a zjednodugizeni vozidla.

Tyto vozidla jsou pevazre kupovana pod hlavkou firem, ve ¥tSin¢ pripadi jsou k nim
vazany finagini sluzby jako finaéni leasing¢i Uvér negasgji na obdobi 5 let a to
z divoda daiovych odpis. Now je moznost odptdu DPH i u verze Liftback, coz zcela

jisté rozSiuje okruh moznych zékazriik
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Shrnuti:
- podnikajici subjektyi firmy

ey

- 0soby ve sednim ¥ku s dospivajicimii samostaté Zijicimi détmi

Skoda YETI

Skoda Yeti je nové kompaktni SUV. Jedna se o idedridlo pro zakazniky, kiehledaji
dobrodruzstvi a zabavu. Hlavnimi atributy jsou Vy&&tla vySka a pohon 4x4. Vozidlo je
osazeno moderni technologifaalou bezp&ostnich prvie, které usnatlji svemu majitel

fizeni a dlaji jizdu jeS¥ zabavsjsi.

Mezi zakazniky je mozno gadit vSechny, kdo travi voln§as aktivi, odjizdi na vikend

za zabavou do h@i na chatu. Travi zimni dovolené na horach lyZowagiijen relaxaci.

Nové Yeti umozni svému majitelitgkonatiadu fekazek v terénu a dostat se s vozem

v v A

tam, kde ostatni nemohou. BohuZel diky své vyS&E ¢e uen pro zajidné lidi,
predpokladejme ggdniho a pokré&lého wku ¢i podnikajici subjekty.

Shrnuti:

- aktivre zZijici zakaznici

- podnikajici subjekty

- z&kaznici vyzadujici specifické vlastnosti tohotzw (s¥tla vySka, pohon 4x4 )
Skoda SUPERB, SUPERB COMBI

Skoda Superb je komfortni limuzina nyni uZz i ve zve€ombi. Skoda Superb je
synonymem pro komfort, bezgiea pohodli. Jedna se o vozidlo, ve kterém budalazc

jist¢ dokonale reprezentovat majitelé firem a Top makage

Jedna se o partnera na dlouhé cesty. Skoda Supethjkovou lodi Skoda, ktera nabizi
premiru vSeho, co si zdkaznik dokaze jesdgtavit.

Shrnuti:

- zejména majitelé firem a Top man#égeyZadujici reprezentativni a pohodiné
vozidlo
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11.1.2 Navrh vhodnych komunikaénich prostredki pro oblast prodeje

Vybér vhodnych komunikénich prostedki je poteba provést dle skupiny zakazniku, pro
které je sdleni uceno. Proto je nutno provéstidadnou segmentaci a volit konkrétni

nastroje.
Mladi lidé do 30 let, manZelské péary a rodiny s mgmi détmi:

Skupina &chto zékaznik je nejp&etngjSi. Tito lidé jsou mladi, majiifstup k informacim

a informace si v fipadt potreby dokazou vyhledat. Na tuto skupintize byt taktéz daie
reklamré pasobeno. Za vhodny prdstiek je povazovan internet, reklama v médiich a to
zejména v televizi, radiu a v neposledaét tiskoviny ugené svym zagienim na tuto
skupinu lidi.

Lidé ve sirednim a pokratilém véku

Tato skupina lidi neni jiz tak tvarna a bude ohij&ins ni pracovat. Tito lidé uz maji jisté
Zivotni zkuSenosti. Firma bude vychazet z toho,tile lidé vyzkouSeli méa ¢i vice

vozidel. S&éZejni budou nastrojefimého marketingu, adresna komunikace a telemarketin

Podstatnogasti vSak bude stale reklama v médiich.
Lidé zijici kulturou a sportem a aktivné zijici lidé

V piipack této skupiny zakazniku je gleba se zasit na oblast jejich preferenci a z&m
Reklama ve sportowna kulturre zangrenych tiskovinach, televizni reklama v dob
vysilani sportovnichiignos ¢i podobré zantienych psadi.

Podnikatelé a firmy

I u firem a podnikatél plati reklama prostdnictvim médii, jelikoz jsou to stale lidé, Kte
pracuji v tchto firmach, avSak &tejnim prvkem bude @p pitimy marketing, zejména
osobni prodej formou obchodni $zky s odpo¥dnou osobou, dale telemarketing a

nabidky formou mailu.
Lidé v pokro¢éilém véku a diichodci

Toto je nejmén tvarnad skupina zékazrika proto je velice obtizné na tuto skupinu

T

reaguji jako naigmiru informaci a jsou zahlceni.

Dulezité bude zasfit se na jednoduché &dni, které je fivede k firne tak, aby s nimi

mohli zangstnanci naslednpracovat formou osobniho prodeje.
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Je obecdé znamo, Ze tito lidé travi @y volny ¢as nap. ¢tenim, proto bude podstatné
umistit séleni do novin atasopig urtenych &mto lidem a také jednoduSe zpracované

sckleni do schranky.
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11.2 Komunikace v oblasti servisnich sluzeb

Hlavni cil: opakované naudty a maximalizace zisku

Vedlejsi cil: zlepSeni komunikace, zviditeémi vedlejSich sluzeb

Cilové skupiny:

V piipact servisnich sluzeb je cilova skupin&jma a neni poeba pevazrg segmentovat
skupinu zakaznik Presto jsou zakaznici roZieéni na ti cilové skupiny, na které je

potreba fisobit zcela odlis#
- maijitelé no¥ koupenych vozidel Skoda
- maijitelé vozidel Skoda starsich 5 let

- majitele ostatnich konkurénich zngek

11.2.1 Navrh vhodnych komunikaénich prostiredki pro oblast servisnich sluzeb
Majitele nové koupenych vozidel Skoda

Na tuto skupinu zakazniku neni nutno mediddiliS ptsobit. V zdjmu &chto zékaznik je
navtvovat po dobu zaruky autorizovany servis Skodaes oto zn&né uleléeni pozice,
je dobré zakazniky pravide@linnformovat o vedlejSich zvyhodnych akcich (geometrie
naprav po zimnim obdobi, zvyhasité ceny pneumatik, myti zdarma, atd.) a to z phasté
duvodu, kterym je snahaig@swdéit majitele vozu o spravné valbsvého servisniho
partnera. Takovyto zakaznik bude mit zcel& jijem nav&vovat autorizovany servis i

po vyprSeni zarni doby.
Majitele vozidel Skoda starsich 5 let

Tato skupina je nejgetrsjSi a proto je dlezité se na ni ikladre zantiit. Zde bude
sttZejni reklamni stleni v televizi, motoristickych magazinech, jakgiiklad srovnavani,
duvody, pr@& navsEvovat autorizovany servis, apodalBzitym prvkem bude zapracovani
na samotném jednantippiijmu vozidla na servis. Nabidnout zakaznikovi z\jikmée

sluzby a servisni ukony pro jehéa
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Majitele vozidel ostatnich konkurertnich znatek

Tato skupina neni pro podnik aZz takz&ljni a proto neni podstatné na Hili§ reklamré
pusobit. V dnesSni dab jsou vozidla vybavena stale pokilejSi technologii, na jejiz
zvladnuti je pdeba disponovat diagnostickymi a jinymiizenimi, ktera jsou finameé
nékladna. | pes vSechny tyto skuteosti je dobré nabizet doprovodné sluzby.

Firma se zar¥i proto na vSeobecné sluzby, které je autoservisgan nabidnout obegn

jako nap. myti vozidel, vyndna olejfi, servis brzdovychiasti, tluméa a vyfukového

potrubi vozidel, prodej a vygna pneumatik, karosarna, lakovna, atd.

Veskeré tyto doprovodné sluzbyudou byt inzerovany formou &kni v radiich ¢i

strugnou reklamou v tiskovinach.
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12 NAVRH KONKRETNIHO KOMUNIKA CNiHO PLANU NA
OBDOBI 1 ROKU

12.1Cile komunikaéniho planu

Cilem komunikaniho planu firmy PP AUTOCENTRUM je zvySeni prodegvych vox
a navyseni objemu servisnich praci. DalSim cilenzjgSeni celkové image a lepsi

komunikace ve firm.
Za timto @&elem bude vyuzito veSkerych dostupnych nastkomunikaniho mixu.

Prva‘adym cilem je upoutani pozornosti k fdsrRP AUTOCENTRUM. Podnik usiluje o
to, aby zakazniky spalaost oslovila a uz z reklam a jeji formy byltepné, Ze je firma
nevSedni, moderni, umi nabidnout dokonalé sluAlgkazarové umi byt rezervovanym,

spolehlivym a serioznim partnerem.

Timto zpisobem bude pozornost zéimna taktéZz na zakazniky, kte existenci firmy
doposud nesdéli nebo dosud nereagovali. Firma bude usilovat o dby se stala

zajimawjSi v regionu.

Reklamnim jfsobeni bude zageno na vySe uvedené cilové skupiny a dle uvazetowbu

tyto skupiny zakaznikspravnym zfissobem stimulovany.

Cast reklamy bude zaffena na firmu jako takovou, aby bylatzazrena skuténost, Ze

firma zaujim@ stabilni postaveni a ma silné zazemi.

V dalSi¢asti bude vyuzita reklama pro konkrétni segmenty.
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12.2 Konkrétni komunika ¢ni nastroje

12.2.1 Reklama

Televize

Nebude vyuZzito vzhledem k cema ke skuténosti, Ze tuto kampgiatvori vzdy matéska

spol&nost Skoda Auto, a to ke vdem modelovadam.

Rozhlas

Bude vyzita reklama v radiu, ktera bude pa@pa reklamou spoteosti Skoda Auto. Tato
reklama bude realizovana priEstnictvim radia Apollo, a to v délce trvani jednahésice
vzdy na zaatku a konci roku (#sice Leden a Prosinec). d&b mésicné odvysilanych
spoti bude v pétu 15. Tato reklama bude gfovana jak na oblast prodeje, tak na oblast
servisnich praci. Reklamni Sot bude v délce 30 rslubude v&m uvedena firma, jeji

adresa, poskytované sluzby se zminkou o zvyémghh akcich.
Cilova skupina:

Posluchai radia Apollo. Jednd se zejména o populaci ¥k&uvod 20 let, taktéZz o
potencionalni zakazniky verstnim a pokréilém wku. Hlavre bude oslovena skupina

aktivnichfidicua, kteri toto rddio poslouchaji v déliizeni vozidla.

Tistend média

Nadale bude firma inzerovat v deniku ,,NowérBvsko“, avSak dle konkrétniltasoveho
planu. Inzerce vyjde dva patky po gobrubrice nas region. Takto prédine inzerce 2x za
rok. Konkrét@ v m¢sici ¢ervnu a prosinci. Tato reklama bude z#gema na oblast
servisnich praci i prodej novych vozidel Skodaehorany budou dva patky vasici vZdy
tii sloupeky.

Cilova skupina:

Zakaznici v Olomouckém regionu,ude se jednat o mladé lidi, taktéz rodiny ale i
potencionalni zdkazniky v pokiiém veéku.
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Internetové stranky
Ponechani webovych stranek, které jsou jiz zpravpva
Cilova skupina:

UZivatelé internetu, jedn& se o potencionalni zalkgzv jakémkoliv ¥ku.

Venkovni reklama
Polep vo&i AutoSkoly Cahlik v Hranicich:

Jednim z hlavnich dilje byt vicen, a jelikoz jeden ze stalych zékazinfikmy provozuje
autoskolu v Hranicich, je osloven s nabidkou pravigich servisnich sluzeb jeho vozidel.
Na zaklad téchto sluzeb je umisha reklama na jeho vozidla (adresa firmy, logo a
piednt podnikani, taktéZ heslo: ,,poprvé vzdy se Skodatk Tento druh reklamy bude

velice efektivni a bude zaffen zejména na prodej novych voz
Cilova skupina:

Touto formou reklamy bude pozornost zdema na vSechny potencionalni zakazniky,
ktefi jsou budoucimi uzivateli vozidel. Zejména se bjatnat o mladé lidi veéku od 18
do 30 let. Autoskola Cahlik vyuziva k vycviku vydré vozidla Skoda, ktera jsou taktéz
zakoupena ve firhPP AUTOCENTRUM, cozZ je patnym argumentem, péozakoupit
prav viz Skoda.

Dresy na kolo:

Dalsi moZnosti, ktera se nabizi, je vyroba drea kolo s firemnim potiskemRada
zanestnand firmy travi ¢as aktivé, ¢ehoz je mozno vyuzit aémovat tyto dresy
zanestnand@m, ktei travi swij volny ¢as jizdou na kole. Zaroiese nabizi moznost
sponzoringu takto zakenych akci (Author Sela maraton) v regionu. Temtdhdeklamy

bude zansten obecn na celou firmu. Cilem bude zejména budovani inreagézemi.
Cilova skupina:

Lidé, ktai aktivre travi svij ¢as. Revazrie se bude jednat o mladé lidi a lidi véesinim

veku.
Reklama v Aquaparku v Hranicich:

DalSi moznosti je umigti reklamy na kryty bazén a koupalist Hranicich. Nav&wnici

maji reklamu na &ch. Z obecnych zkuSenosti je znamo, Ze glavani v bazénu si
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navsevnici reklamy prditaji a pozoruji je. Na druhou stranu je nutno pgkdout, Ze tato
reklama musi zaujmoutt a1z velikosti, textenti grafickym zpracovanim. Na toto misto
bude umisina tedy reklama o velikosti 130 x 80 cm, a to mhjez b@nich sén. Reklama

je graficky a barewhzajimava, nese logo firmy a vystizné heslo: ,jdjip koupel sobi
svému vozu." Tato reklama bude nejefek#gn v chladnych podzimnich a zimnich
mesicich, kdy je na krytém bazénu nejvice lidi. Vdel® k cenové dostupnosti bude
umistna po cely rok. Bude zaffena na poskytovani vedlejSich sluzeb, jako je myti

vozidel, na zaklaticehoz je pedpokladana podpora v oblasti servisnich sluzeb.
Cilova skupina:

Lidé v kazdém ¥ku, timto zisobem budou pokryty veSkeré segmenty.
Billboardy:

Za dalSi formu reklamy budou zvoleny billboardy atié v Hranicich a ierow. Celkem
budouctyii, a to v kazdém sénu jizdy. Reklama bude umésia hned prvni gsic v roce a
poté v ngsici cervnu. Aby naklady nebyly tak vysoké, budou vyhledéeklamni plochy
soukromnik na domecki zahradach. Tento druh reklamy bude 2#gmn dle individualni

potreby jak na oblast servisu tak i prodeje.
Cilova skupina:

Motoristé bez omezengku.

Letaky:

V neposlednitack budou vyrobeny reklamni letdky. Je znamo, Ze tatma neni flis
efektivni, proto budou tyto letdky umisly do bilé obalky s darkovym poukazem na slevu
ve vySi 10 % na veSkeré sluzby. Letaky budou roemagazdy lichy mssic, jelikoz tento
zpisob usdf firmé penize. Na letaky bude unmiisb ot vystizné heslo typu: iz od nas,
viaz pro Vas“. Tento druh reklamy bude z#sn zejména na oblast prodeje. Roznaska

bude v objemu 12 tisic letdka rok. Tento roznos bude zdpgat zandstnanec firmy.
Cilova skupina:

Veskdi potencionalni zdkaznici bez rozdikku.
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Pizza reklama:

Jelikoz se v Hranicich nachazi pizzerie, ktera d&iSi dobu doie prosperuje, bude
umistna po domlu¥ s majitelem na krabici reklama. Tato reklama odivem vcelku
drah&. Aby krabice byly lewsi, objednavaji sétvrtletr¢. Z tohoto divodu je na zkousku
zvoleno totatasové obdobi.

Cilova skupina:
Prevazre svobodni a mladi lidé, ktieasto voli tuto pohodk)si formu stravovani.
Reklama umisg&na v dopravnich prost#edcich MHD:

Velké mnozstvi lidi travi kazdy den pln@asu ¢ekanim v MHD, proto bude umésta
tisSttna reklama do drzadel v autobusech. Vyuzita budedopulsovani. Reklama bude

umis€na v lednu, teznu tijnu a v prosinci.
Cilova skupina:

Prevazrt mladsi lidé, kt& nedisponuji dopravnim prastikem, av3ak také lidé, kie

z jinych divoda vyuzZivaji sluzby hromadné dopravy osob.
Polep firemniho vozu:

Jako posledni forma reklamy bude zvolen polep firdmm vozu, kde se bude apelovat na
prednosti firmy.
Cilova skupina:

Lidé bez omezenigku.

12.2.2 Podpora prodeje
Dovolena pro celou rodinu v Chorvatska zdarma:

Jako hlavni nastroj, ktery bude pouzit, bude zajgzxcelou rodinu (2 dogp a max. 3
déti) zdarma. Losovani prehne na konci roku, a to ze vSech zakainkitei v uplynulém
roce vyuzili sluzeb firmy PP AUTOCENTRUM. Kazdy z#nik bude informovan osobén
a tato skuténost bude taktéZ oznamena na dokladu, ktery zdkazpdrzi v gipad
zakoupeni sluzeti produkti firmy. Tento doklad jej bude opragvat &astnit se losovani.
| nadale bude firma vyuzivat Sekové knizky. Fotbdimy z této dovolené bude ungisa

po dobwtyi tydni do tydeniku Hranicky tyden.

Cilova skupinalidé bez ueni wku, Siroky okruh lidi.
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Usparadani rautu k prilezitosti prichodu nového modelu:

U kazdé pilezitosti gichodi novych model Skoda, bude uspadan pro vybrané stalé a
firemni zakazniky raut a spélenské odpoledne spojenéiggistavenim nového modelu a

taktéz testovacimi jizdami. Timto bude potiozn&né prodej novych vozidel.
Cilova skupina:

Touto akci se firma za# piimo na konkrétni zakazniky, které si samé,wu o kterych vi
¢i tusi, Ze maji o dany model zajem. Timtdizm vyuzitim vhodnych komunikaich

prostedki dokonale stimulovat prode;j.
Servis zdarma:

K podpde servisnich praci bude vyuzita akce, kdy kazdy0ol@@vSévnik servisu obdrzi
poukaz naerpani sluzeb v oblasti servisu v hodndd 000 K. Vhledem k rénimu p@tu
uzawenych zakazek sertgupoklada, Ze servis zdarma bude poskytnut 5x e.roc

V nakupnich cenach bude naklad jedné servisni fghohpolovicni, tedy 5 000 K.
Cilova skupina:

Lidé bez omezeni&ku. Bude se jednat o stale zakaznikyfiktdky této akci budou &f
pozitivni informace o firmi. Budovani pozitivni image je pro firmuilézité.

12.2.3 Sponzorovani

Sponzoring plesi:

Taktéz je povazovano zalldzité gipravit se na obdobi plés Tyto plesy mohou byt
sponzorovany formou poukdzek a &eka bezplatné vikendové Zgpeni vybraného
modelu, bezplatny servis vozidla, myti vozidel,.dBdidou osloveny tedy igtdni Skoly
v Hranicich s konkrétni nabidkourdélpoklada se, Ze plesy budou ¥sicich lednu a

anoru.
Cilova skupina:

Podnik se zagti na generaci lidi ve igdnim ¥ku, bude se zejména jednat o teddbti

12.2.4 Public relations

Nebude vyuzito
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12.2.5 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misg

Nebude vyuzito

12.2.6 Pfima marketingova komunikace

Nebude vyuZzito

12.2.7 Osobni prodej

Nebude vyuzito

12.2.8 Interaktivni marketing

Nebude vyuZzito
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12.3Casovy harmonogram pro realizaci komunik&niho planu

V tabulcec¢. 8 jsou vyzn&eny jednotlivé nastroje, jejichz uziti je rozlozedo ugitych
mesiai v roce. V gipad, Ze bude tento nastroj uZzit, jeitka vyznd&ena zelenou barvou.

Tab. 8.Casovy harmonogram realizace komurikéno planu

AutoSkola

WEB

Dresy

Bazén

Plesy

Tisk

Billboard

Letaky

Pizza

Polep vozu

Servis zdarma

Spot v radiu

Raut

Zdroj: vlastni
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12.4Tvorba komunikaéniho planu v ¢ase

Spravné sestaveni konkrétnikesoveho planu je velice podstatné. Vhodna médikerao
v nevhodnou dobu mohou zZme zvysit finaréni rozp@et na takto sestaveny komuntka
plan, ale co je horsi, toto Spatn&asovani zfisobi, Ze potenciondlni zdkaznik nebude

osloven.

V komunika&nim planu sestaveném pro spolest PP AUTOCENTRUM bylgast médii
zvolena po cely rok (n@preklama v Aquaparku a reklama na vozech autofkalyto
z rekolika divodi. Jednd se o efektivni médium, které neni ve smiviséostatnimi
reklamnimi médii tak nadkladné a z tohotorddu se vyplati jej vyuzivat po cely rok.

DalSi prvek, ktery je vyuZit, je pulsovariimz dojde také ke z&aé Uspoe finartnich
prostedki (nag. letaky).
Vybrané komunik&ni nastroje budou vyuzity jen vditeém ¢asovém obdobi, jelikoZ jsou

cenow nakladné. Z tohotouodu jsou rozmighy jednotliv v ramci roku tak, aby jejich

pusobeni bylo co nejefekti¢fsi.
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12.5Rozpcaet na konkrétni komunikaéni plan

Reklama na vozidlech autoskoly

VYroba POIEPU (4X) ..coee e mmmmme s s 8.0R0
Rocni servisni NAKIAd (4X) .cooveeeee e 20.00@ K
Naklady CelKEM ......cooiiiiie e e e e e 28.0Q0

Vlastni webové stranky

ROCNT PIOVOZ ...ttt e e e e e e e e e e 2.0Q0

NAKIadY CEIKEM .....oeviiiiiiiiieee e 2.0Q0

Vyroba sportovnich dresi

VYroba drefl (15X) .oveeeeeeerieiiiiiisieeeeeeee e e e e e e e e e e e 22.50¢K

Naklady CeIKEM ......cooiiiiee e e e e 22.5Q0

Reklama v Aquaparku v Hranicich

Vyroba reklamni plachty ..........ccccvviiiimmm e 6.000 K
MESIENT PUDIIKACE (12X) .evvvvvviriiiiiieiiiiiiees i e e 15.00@¢ K
NaKIadY CEIKEM .....oviiiiiiiiiiieee e e 21.0Q0

Sponzorovani formou darkovych gredméta a poukaai na sluzby zdarma
DArKOVE BEANMELY ...t e e e e e e e e e 10.00GK

POUKAZY .....coeeeeeeee et 0.800 K

NaKlady CeIKEM ......cooiiiieee e e e e e 40.0Q0
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Reklama v tisku (Nové Rerovsko)

MESIENT INZEICE (2X) veeeeiiiieeeiiee ettt 20.00@ K
NaKIady CEIKEM .....oeviiiiiiiiiieee e 20.000
Billboardy

Vylep VEErE VYIODY (4X) ...uuuveeiiiiieie et 20.000¢K
MESiENi pron&jem (4X 2 BBICE) ......uuvurrriiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e s e 50.000 K
Naklady CelKEM .......oooiiiiee e e e e e 70.000

Roznos letali

VYroba (12 000 KS X 0,8 Fl..v.vereeeeeeeeeeeeererreeseseeeseeesesseesseeseneeees 9.600 K

NAKIadY CEIKEM .....eeviiiiiiiiieiee e e 9.6KR0

Reklama na krabicich pizzerie Per Tutto

Smluvni cena Na B3iC (3X) ..ovveeeeeeeeiiieiiecccii e e e 9.900K

NAKIadY CEIKEM .....eeviiiiiiiiieeei e e 9.9K0

Reklamni madla v dopravnich prostedcich MHD

Umiseni (40 ks X 3 K X 120 dIfi) ....vvvveeeeeieiieieiieeeeeeeeseeeeiiiiens 14.400 K
Odstrarni (A0 KS X 6 K X 4) cooviviieieiieiiiiiei e 960 K
NaKIady CEIKEM .....eeviiiiiiiiiieee e 15.360

Polep firemniho vozidla

VYroba @ POIEP ..ovviiiiiieee et aoKe

NAKIadY CEIKEM .....vvviiiiiiiiieie e 4.0Q0
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Letni dovolena pro celou rodinu

CeNA U CK oot enees Q00 K¢
INZErce fOtOgrafie .........ovuuuiuiiiiiie s e aoKe
NaKIady CEIKEM .....ovviiiiiiiiiieee e 24.0Q0

Servisni sluzby zdarma

V nakupnich cenach (5 X 5 00@K........uvveriiiiieieieeeieneiiiiiiinnns 25.000 K

Naklady CelKEM .......oooiiiiee e e e e e 25.000

Odvysilani reklamniho spotu v radiu Apollo

Naklady na tvorbu SPOtU .........cevvviiiiii i 4.000 K
Vysilani spotu (30 X 8708 ....ccceeeeeeeeiiiicieeeee e 26.100 K
NaKIady CEIKEM .....cvviiiiiiiiiieee e 30.1K0

Usparadani rautu

P OO NI .. 10.0008 K

NaKlady CelKEM ......ccooiiiee e e e e e e 10.000

Celkoveé naKIady .......cccooeevieieieiiiiiii e 331.460K
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13 ZPUSOB MERENIi A O CEKAVANE VYSLEDKY

U veSkerych komunikaich nastraj se gedpoklada jista mira &telnosti. Nekteré jsou
bohuZel ndtitelné ve vySSi niteé a rtkteré v mfe nizsi. Taktéz firmadmkava vysledky,

které by ngly byt touto cestou dosaZzeny. PoZadavky bybeny v analytick&asti.
Reklama v autoSkole Cahlik

Od téeto reklamy si firma slibuje zejméné&tsi mnozstvi prodanych vozKazdy zakaznik
bude ped uskuténénim prodeje nového vozu dotadzan, kde se oéfidnzwdél. Takto

budou pesre evidovani zdkaznici a budéegmé, jaky néla tato reklama &inek.
WEB

Na webové stranky bude umiisb skryté peoitadlo, které fird prozradi navswvnost

stranek.
Sportovni dresy

Vzhledem ke skutmosti, Ze kazdy zakaznik bude osloven, kde senw fitozwdél, tak i

zde je zfisob reklamniho{sobeni nititelny.
Reklama v Aquaparku v Hranicich

Tato reklama j&asow rozloZzena na obdobi celého roku, z tohateadiu je nutno se @p
zakaznik dotazat, kde se o fikrdozwdéli. Vice napovi statistika prodeje novych vica

servisnich sluzeb nasledujici rok.
Sponzorovani formou darkovych gredméta a poukaai na sluzby zdarma

Tato akce je rozloZena do jednotlivycheéstui, takze bude snadnoéiitelna. Navic lidé
budou pichazet s firemnimi poukazy, tudiz bude mozno sméka na konkrétniho

zakaznika.
Reklama v tisku (Nové Rerovsko)

Tento druh reklamy je taktéZ rozloZzen daitého ¢asového obdobi, tudiz by firmacha
ocekavat zvysSeny zdjem vzdy v dolikdy je tento zfisob reklamy aktivni.

Billboardy

| zde bude pdeba se zattit na sledovani zvySeného zajmu v d@isobeni této reklamy,

piipadré se dotazat zakazrikzda vnimaji tento druh reklamy.
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Roznos letali

V piipack této reklamy by rla firma sledovat zvySeny zajem vzdy nasledujiaiisice

od roznasky.
Reklama na krabicich pizzerie Per Tutto

Tento druh reklamy bude aktivni taktéZ jen p&itou dobu, firma by la tedy pozorovat

zvySeny zajem po uplynuti této doby.
Reklamni madla v dopravnich prostedcich MHD

Zde firma pulsuje, tudiz by &¢ta sledovat zvySeny zajem vzdy v dgio uplynuticasu, po

kterou byla reklama aktivni.

Polep firemniho vozidla

Tento druh reklamy neniitis méfitelny, bude slouzit zejména ke zviditetr firmy.
Letni dovolena pro celou rodinu

Tato akce bude zaftena pedevsim na zviditetimi firmy. Nasledna fotografie v novinach
by meéla dostaténé informovat okoli firmy. Z hlediska #fitelnosti je nutno dotazovat

nove zakazniky, kde se o figndozwdéli a jaky maji na tuto akci nazor.
Servisni sluzby zdarma

Tato akce bude zaffena pedevsim na stavajici zakaznikycdlem je budovani dobré
image a stimulace sdasnych zdkaznika taktéZz budovaniugéry. Akce bude probihat

cely rok, proto by firmd m¢la atekévat v tomto roce zvySeny zajem.
Odvysilani reklamniho spotu v radiu Apollo

| zde bude nutnosti dotadzat se zakaixnkde se o firmd PP AUTOCENTRUM doz&déli.
Méreni bude probihat v ésicich, kdy je toto {sobeni aktivni, Ppadre tésrg po uplynuti
této akce.

Usparadani rautu

Tato akce bude zejména titopozitivni image a budovani zazemi. Neni obz¢last

méfitelna.
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ZAVER
Moderni doba 21. stoleti s sebaiinasSi znany technologicky pokrok ve vSech &rach.

Jedna se o0 nové vyrobky a sluzby na stale vysSingroegeberné moznosti v mnoha

snerech, aj.

Praw tyto okolnosti vSak finasi tvrdSi podminky ve vSech oblastech podnikBoby
planovaného hospotivi, kdy si zakaznik ,,mohl* vybrat ze dvaéutii vyrobku, jsou

davno pry.

Je to dnes préwzakaznik, ktery @uje ,co se bude vyréb VSichni od s¥tovych vyrobd
az po ty nejmengilanky celého systémufigpiasobuji veSkerou svotinnost zakaznikovi
tak, aby splnili jeho fani a pateby a doséahli tak zisku.

Nepostradatelnouasti tohoto kolokhu aktivit je i komunikace, ktera probiha vSudeea |

nedilnou so&asti lidského ziti.

Jednim z mnoha atrihut Usggchu je spravnd komunikace a sestaveni vhodného
komunika&niho planu. Ani velké mnozstvi vynaloZenych fitiaitch prostedki na
komunika&ni plan, nezajisti fird Uspgch v giipac, Ze tento plan je sestaven ch§bn

Z tohoto divodu povazujme prévza zakladni stavebni kamen.

Z finangni analyzy firmy PP AUTOCENTRUM vyplynulo, Ze konikacni stranka je

velice slaba. Zadny konkrétni plan neni sestavovan.

V oblasti reklamy jsou firemni aktivity minimalrfrirma nedostate¢ propaguje ve svém
regionu své vyrobky a sluzby, a je proto otdzkalg by vyvoj prodeje # tak klesajici
tendenci i v pipact, Ze by firma vyuZivala vSech dostupnych néstroj

Z tohoto divodu navrhuji zvySit reklamni gsobeni v oblastech, jako je reklama
v Aguaparku v Hranicich, polep vozidel autosSkolya&é trochu ,,akni* napady, jako je

reklama na obalech Pizzy, apod.

V oblasti podpory prodeje firma vyviji taktéz mirdini aktivity, a proto jsem se snazil
zaneiit zejména na takovéipobeni, které by bylogfakym zpisobem nevsSedni. Zde bych
navrhoval vyuZzit zejména akci, jako je dovolenageiou rodinu zdarma. Taktéz povazuiji

za dilezity sponzoring, ktery probiha ve figmr minimalni mfe.
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Spole&nost PP AUTOCENTRUM hodnotim v rdmci celkového dojwelice pozitivig, mé
vybudované silné postaveni a jeji fidah stav je vice nez dobry. AvSak pokud se
zan®iime na oblast komunikace a snatigsgbit a ovliwiovat kupni chovani zakaznika, tak

jsou tyto aktivity téndi nulove.

Podnik se snaZzi o finani Usporu, coz je nepochybapravig, avSak vedeni firmy by 8o
zvazit, zda Uspora v tomto 8m je na mist. Ano, stali zdkaznici podnik stale nawdtji a
firma si stale drzi své postaveni, avSak pokudéahi@me do kroniky firmy, zjistime, Ze
vzdy po utitém case pichazel gjaky prilom a tak by tomu &#o byt i nadale.

Byt né¢im jiny je to, o co by mla firma usilovat. Stat se také inovativnimighvapit své
zékazniky.

| pres veSkeré tyto skuteosti je firma PP AUTOCENTRUM, s.r.o. velice zajwvaa

nabizi zazemi svym zastnan@m, jistotu zakaznikm a i svym obchodnim partrien.

Avsak jsou to pravlideé, ktei délaji firmu jako celek. Neni tak podstatné, zda hgva
doporwieni, ktera se objevuji v této praci, budou vyuAfyprvnifack je dilezité, aby tato

prace poukazala nadité nedostatky a patni lidé usilovali o zminu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

RESUMEE

In meiner Bachelorarbeit habe ich die Analyse desnKiunikationsmix der Firma PP
AUTOCENTRUM verarbeitet, die sich mit Verkauf voneuen Wagen und dem
Folgeservis in der Stadt Hranice beschaftigt. Dien& bietet unter anderem weitere
Dienstleistungen, zu denen gehoren z.B. eigeneekaidi und Spenglerei, Reifenservis fur
PKW und LKW, Autoverleih, Wagenwaschanlage und nimlletzt Beistandkundenservis

rund um die Uhr.

Weil die Aktivitaten der Firma sehr umfangreichdsihabe ich mich auf den Verkauf der
neuen Wagen und ihren Folgeservis konzentriert, ndech betrachte sie als

Haupttatigkeiten.

Im theoretischen Teil meiner Arbeit habe ich defihiwas die Kommunikation der Firma
ist, wie sie verlauft und wie ihre Instrumentedsiieses Thema ist sehr unfangreich,
deshalb habe ich mich bemuht, mich nur auf dasanzéntrieren, was ich fur wichtig
halte.

Im analytischen Teil meiner Arbeit habe ich dienfar vom Standpunkt des bisherigen
Zustandes  grundlich  analysiert, d.h. vom  Standpunkier  aktuellen
Kommunikationsaktivitdten der Firma, der Wirkung d@mmunikation. Ich habe auch
die Analyse der Konkurrenz und S.W.O.T.-Analysertezdiet. Dieser ganze Teil hat mir
als Grundlage fur Schaffung des konkreten Kommuiukaplan fur die Firma PP
AUTOCENTRUM gedient.

Im praktischen Teil meiner Arbeit habe ich den katé&n Kommunikationsplan der Firma
vorgeschlagen. Ich habe die Instrumente sowie Medgfiniert, die verwendet werden
sollten. Ich habe auch das Zeitharmonogramm deb®érkung so aufgestellt, dass diese
Tatigkeit gentigend effizient ist. Ein Bestandte#dsdpraktischen Teiles ist auch die

Kostenkalkulation.

Die Firma PP AUTOCENTRUM wirkt seit fast 20 Jahraaf dem Markt und wahrend
dieser Zeit hat sie eine Reihe von zufriedenen €angewonnen und hat sich eine starke
Position auf dem Markt aufgebaut. In der Zeit waiuh die Marktbedingungen so schnell
andern, ist es jedoch notwendig alles auszunutztas,uns die moderne Zeit bringt und
zwar so, dass wir immer einen Schritt voran sin@ Eirma PP AUTOCENTRUM nutzt

leider nicht in vollem Mal3e die Mdglichkeiten desuldetings, respektive seiner Teile wie
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Kommunikation, Kommunikationsmix und alle seinettomente wie die Werbung, PR,
Moglichkeiten im Bereich des personlichen Verkaussv. Ich glaube deshalb, dass diese

Arbeit die Firma wenigstens ein kleines Stiick mamime rickt.
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