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ABSTRAKT

Tato diplomova prace s ndzvem Projekt vyuziti marketingové komunikace na vybrany
segment zakaznikli ve firmé¢ BV Auto Zlin s.r.o. se zabyva analyzou marketingové
komunikace a zhodnocenim jejiho soucasného stavu v piislusné firmé. Cilem projektu je
na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout vhodny marketingovy komunikacni néstroj pro

vybrany segment zakaznik.

Teoretickda ¢ast prace obsahuje rozbor dostupnych literarnich prament dané tématiky
zaméfeny na marketingovou komunikaci, nastroje marketingové komunikace, znacku a

segmentaci zakaznik.

Prakticka c¢ast se po pfedstaveni spolecnosti zabyva analyzou jejiho soucasného stavu,
pfedev§im pak analyzou komunika¢niho mixu a segmentace zakaznikii. Zbyld paséaz
praktické casti je vénovana projektu, jenz je zavérem podroben nakladové, Casové a

rizikové analyze.

Klicova slova: Marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, segmentace zdkaznika,

znacka

ABSTRACT

This thesis titled Project of Using Marketing Communications for Selected Customer
Segment in Company BV Auto Zlin s.r.o. deals with marketing communications and
evaluation of the present situation of the company in that point. The project goal is to
suggest appropriate marketing communications tool for a selected customer segment,

based on the previous analysis.

The theoretical part consists of analysis of available literature sources of the topic with
main aim to marketing communications, promotional mix, brand and customer

segmentation.

After an opening introduction of the company, the practical part is focused on analysis of
its present situation, mainly of promotional mix and customer segmentation. The rest of the

practical part contains the project including cost, time and risk analysis at the end.

Keywords: Marketing Communications, Promitional Mix, Customer Segmentation, Brand
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UvVOD

V soucasné dobé¢, ktera se vyznacuje vysokou mirou globalizace, neustavajicim
technickym rozvojem v oblasti informacnich technologii ¢i odstranénim bariér pro pohyb
finan¢niho kapitadlu, musi firma celit napfi¢ podnikatelskym prostiedim stale ostfejsi a
snaze vznikajici konkurenci. Zajem firem o maximalizaci jejich trzni hodnoty, zaujmuti co
nejvyssiho trzniho podilu a schopnost dlouhodobé dosahovat pfiméfené¢ho zisku pro né
potiebuje pievis vynosi nad naklady. Rizeni nakladd a snaha o jejich minimalizaci proto
hraje zasadni roli v ramci vnitropodnikovych ¢innosti, o to vice v kontextu poslednich let
turbulentniho ekonomického vyvoje, kdy firmy, zatizeny spiSe stagnaci az recesi trhu,
mohou jen stézi realizovat vysokou hodnotu vynosi. Je v8ak potieba se zaméfit na obé
zminéné slozky - tedy nejen na snizovani nakladové stranky, ale i na aktivni snahu

maximalizovat vynosy.

Marketingova oddé¢leni firem jsou v praxi paradoxné mnohdy prvni oblasti, ve které
dochazi na popud vedeni ke snizovani vydaji na svou cinnost. Efektivni stimulace
poptavky ve snaze podpofit rist trzeb je pritom to, co je pro dlouhodobé uspésnou
spoleCnost nezbytné. Vyznam této oblasti fizeni a pldnovéni, pfimo zaméfené na
zakaznika, je jednim z divodl vybéru piislusného tématu pro zpracovani mé diplomové
préce, ve které jsem si dal za cil na zéklad¢ predchazejici analyzy vytvofit projekt vyuZiti
marketingové komunikace na vybrany segment zdkaznikdi ve firmé¢ BV Auto Zlin s.r.o.,

ktera je exkluzivnim dealerem znacky Audi ve Zlinském kraji.

Teoreticka ¢ast je vénovana prehlednému zpracovani literarnich pramend problematiky
marketingové komunikace se zaméfenim na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu,
druha polovina teoretické ¢asti kratce vymezuje tématiku znacky a segmentace zakaznik.
Nasbirané poznatky nasledné vyuziji v praktické casti mé prace, kde po piedstaveni
spolecnosti BV Auto Zlin s.r.o. a jejich podnikatelskych aktivit provedu analyzu jejiho
soucasného stavu, pfedev§im pak analyzu komunika¢niho mixu a segmentace zakaznikd.
Zbyla pasaz praktické c¢asti je vénovana navrhu projektu, jenz je zavérem podroben

nakladové, Casove a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Uvodem, neZ se budu vénovat marketingovému mixu vzhledem k jeho p¥imé souvislosti s
marketingovou komunikaci, bych se jes$té¢ kratce pozastavil u samotného pojmu
marketing. Ten se ve své nejobecnéjsi podstaté zabyva identifikaci a uspokojovanim
lidskych, potazmo spoleCenskych potieb. Lidé si pod timto pojmem casto piedstavuji
reklamu (tedy jeden z nastroju marketingové komunikace), anebo jej s reklamou piimo
zamenuji a tyto dva pojmy povazuji za synonyma. ManaZefi zase o marketingu mnohdy
ptfemysli jako uméni prodavat vyrobky. Samotné prodavani pfitom neni tou nejdulezitéjsi
¢asti marketingu - prodej predstavuje pouze onu Spicku marketingového ledovce. Peter
Drucker (1973), piedni svétovy teoretik managementu, danou tuvahu zformuloval
nasledovné: ,,Muzeme predpokladat, ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem
marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi zndt a chapat
zakaznika natolik dobfe, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat a prodaji
se tudiz samy. Vysledkem marketingu by tedy idedln¢ mél byt zakaznik ptipraveny koupit.

Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.*

Provedl-li podnik vybér nejvhodnéjSich trznich segmentli a zaroven si ujasnil, jaké
postaveni chce v danych segmentech dosdhnout, musi rozhodnout o spravné kombinaci
prvkll marketingového mixu odpovidajici dané situaci jak z hlediska casového, tak ve
vzajemné provazanosti, kterd mu zajisti naplnéni jeho podnikatelskych cilt. Kotler (2007)
charakterizuje marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych taktickych
marketingovych nastrojii (proménnych), které podnik kombinuje tak, aby na cilovém trhu

vyvolal reakci, kterou potiebuje.

K realizaci cili podniku jsou vyuZivany rtizné strategie, vSechny se opiraji o Ctyfi zékladni
nastroje marketingu, tzv. 4P - Product (politika vyrobku nebo sluzby), Price (cenova
politika), Place (distribuéni politika) a Promotion (propagace, komunikacni politika).
(Vanak a Nahodil, 2007, s. 61)

- Product: Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co
muze uspokojit néjakou pottebu Ci prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, organizace a mySlenky. V ramci produktové politiky se ftesi

sortiment, kvalita, vlastnosti, design, znacka, obal, sluzby ¢i zéruka.
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- Price: Suma penéz pozadovana za produkt, popf. suma hodnot, které zakaznici
sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. Cenova politika
zahrnuje ceniky, slevy, nahrady, platebni lhuty, avérové podminky apod.

- Place: Veskeré ¢innosti spole¢nosti, které ¢ini produkt dostupny zakaznikim -
distribu¢ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi, zasoby a doprava.

- Promotion: Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu a jeho prednosti kli¢ovym
zakaznikiim a pfesvédCuji je k nakupu. Tzv. komunikaéni mix by mél zahrnovat

reklamu, podporu prodeje, publicitu (PR), pfimy marketing a osobni prode;j.
(Kotler, 2007, s. 70-71)

V souvislosti s rozvojem novych ¢innosti a vznikem novych priorit (napi. v oblasti IT) jsou
nékterymi autory tyto zdkladni prvky (néstroje) marketingového mixu dopliovany o dalsi
soucasti, které postupné nabyly nového vyznamu a dileZitosti. Zejména na zéklad€ vyuziti
moznosti modernich technologii a uplatiovani metod fizeni vztahi se zakazniky je tedy
mozné marketingovy mix rozsifit napf. o ndsledujici prvky, které byvaji hojné¢ vyuzivany

piredevsim v oblasti sluzeb:

- People: Lidé, jejich kvalifikace a odbornost.

- Physical evidence: Aspekty kontaktu zakaznika s podnikem (vnéjsi a vnitini
vzhled podniku, Groven hluku, provedeni smluvnich dokumentt, obleceni
personalu atd.).

- Process: Procesy a zplsoby poskytovani sluZeb a prodeje vyrobki, objednavani,
zasobovani, zejména pak vyuzivani vypocetni techniky a internetu.

- Partnership: Spoluprace s obchodnimi partnery (dodavatelé, piepravci, atd.).

- Packaging (and Programming): Vytvareni balickt sluzeb, popt. vyrobku a

doprovodné sluzby.
(Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 94; Vanak a Nahodil, 2007, s. 61-62)

Kromé vyse zminéné segmentace, tedy nalezeni skupin zédkazniki a zjisténi jejich potieb,
pozadavku ¢i zajmd, je pro efektivni vyuziti marketingového mixu nutné dofesit jesté dva
zbylé strategické problémy. Jednak zacileni, coz obnasi piesné zacileni na danou skupinu
zakazniki, urCeni zpiisobli komunikace s danymi segmenty a zjisténi, jak se nejlépe ke
svym zékaznikiim dostat a jak je zaujmout. A do tfetice umisténi, ¢imZz je myslena
deklarace hodnoty, kterou si musi vetejnost spojit s produktem. (Stankova, Vorlova a

Vickova, 2010, s. 95)
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Segmentace

Obr. 1 Vazba marketingového mixu na STP strategii

Propagace

(vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 70)

Vzéajemné vztahy popsané v uvodni kapitole shrnuje prislusné schéma (obr. 1) znazornujici
vazbu marketingového mixu na tzv. STP strategii, jejiz pojmenovani je odvozeno od
pocate¢nich pismen anglickych nazvi jednotlivych strategickych prvki (segmentation,

targeting, positioning).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V uvodni ¢asti prislusné kapitoly predstavim pojem a podstatu marketingové komunikace.
Nasledné se budu vénovat systému komunikace, na coz navazu nastinénim, co V dne$ni

dobé¢ obnasi koncept integrované marketingové komunikace.

Marketingova komunikace podle Kotlera a Kellera (2013) oznacuje prostiedky, jimiz se
spolecnosti pokousi informovat a piesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim, at’ uz piimo
¢i nepiimo, vyrobky a znacky, které prodavaji. Cilem je pak piesvédéit zakaznika, aby
zménil své postoje, nazory a chovani viuci spolecnosti a jeji nabidce. Marketingovou
komunikaci definuji jako dlouhodoby proces fizeni a usmérnovani nadkupniho chovani
zdkazniki ve vSech fazich - tedy pfed uskute¢nénim prodeje, pifi ndkupu i nasledné

spotiebé az po jeji ukonceni.

2.1 Komunikac¢ni systém

Nasledujici schéma (obr. 2) znazorfiuje makromodel komunika¢niho procesu s deviti
klicovymi prvky efektivni komunikace. Dva znich pfedstavuji obé hlavni strany -
vysilatele a prijemce, dva reprezentuji hlavni nastroje - sdéleni (soubor vysilanych
symbolll) a média (komunikaéni kandl, kterym se sdéleni piendsi). Dalsi Ctyfi zastupuji
hlavni komunikaéni funkce - koédovani (proces pievedeni mysSlenky do symbolické
formy), dekédovani (proces, jehoz prostiednictvim piijemce piipisuje vyznam vysilanym
symboliim), reakci (soubor reakci ptijemce poté, co byl vystaven zprave) a zpétnou vazbu
(ta cast reakce prijemce, ktera se vraci zpét k odesilateli). Poslednim prvkem celého
systému je Sum spocivajici v ndhodnych a konkuren¢nich sdélenich, ktera mohou narusit

zamySlenou komunikaci. (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

Ve r r 7 a ni , r 7 w e
vysilatel kodovani sdéle dekodovani pFijemce
média

A |
I T |
| " |
| «— Sum L, |
| |
I l |
L _ _ __ =zpétna vazba - — — — reakce — — — ]

Obr. 2 Makromodel komunikacniho procesu (Kotler a Keller, 2013, s. 520)
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Vysilatelé musi védét, jaké publikum chtéji oslovit a jakou odezvu od néj oc¢ekavaji. Své
sdéleni musi kodovat tak, aby jej cilové publikum dokézalo dekddovat. Musi jej téz
prenaset médii, kterda cilové publikum zasdhnou, a pfipravit kanaly zpétné vazby, aby
mohli sledovat odezvu. Cim vice se oblast odbornosti vysilatele piekryva s oblasti

odbornosti piijemce, tim efektivnéjsi nejspis sdéleni bude. (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

Moderni spole¢nost musi komunikovat se zprostiedkovateli, spotfebiteli a riznymi
cilovymi skupinami. I zprostfedkovatelé komunikuji se spottebiteli a cilovymi skupinami.
Spotiebitelé pak komunikuji mezi sebou a s dalSimi skupinami, piedavaji si informace
Z doslechu. Kazda skupina zarovenn poskytuje zpétnou vazbu vSem ostatnim. Proto musi

spole¢nost pracovat S komplexnim komunikacnim systémem.

Reklama Reklama

Podpora Podpora
3 prodeje Zpro- prodeje A Infor- .9
SPOI?[C' N Pub_Ilc . stiedko- Pub_llc N S]f'Ot{?- > macez - illo_ve
nos relations el relations itele . Joslechy < SKupiny

Piimy Piimy

marketing marketing

Osobni Osobni

prodej prodej
A A A D |
| - —J - —J |

- __ _ |

I - g |
L ]

Obr. 3 Marketingovy komunikacni systéem (Kotler, 2007, s. 810)

Pomoci pfislusného schématu se plynule dostdvam k tzv. integrované marketingové

komunikaci.

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Nekteti teoretici tvrdi, ze integrovana (jednotnd) marketingovd komunikace je svym
zpusobem novinkou, podle jinych je novy pouze ptislusny zastieSujici nazev, ale koncepce
samotna existuje jiz dels$i dobu. Zdaraznu;ji pfitom, Ze hodnota efektivni koordinace vSech
marketingovych a propagacnich ¢innosti je v marketingové literatufe zmiflovana jiz mnoho

let. Integrovanou marketingovou komunikaci Ize definovat jako koordinaci a integraci
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vSech marketingovych komunika¢nich nastroji, kanali a zdroji v rdmci podniku do
uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za
minimalnich nékladt. Tato integrace se tyka veskeré firemni komunikace vcetné interni.

(Clow a Baack, 2008, s. 9)

Podobu dnes$ni marketingové komunikace vyrazné¢ ovliviiuje odklon marketérii od
hromadného marketingu v ndvaznosti na fragmentaci hromadnych trhid. Pfechod od
hromadného k cilenému marketingu (a s tim spojené vyuziti bohatsi smési komunikacnich
kanal a nastroji) predstavuje pro marketéry problém - zékaznici nerozliSuji mezi
jednotlivymi zdroji sdéleni stejnym zpiisobem jako marketéfi, vSechna sdéleni predavana
riznymi komunikacnimi pfistupy se stavaji soucasti jednoho celkového sdéleni o dané
spole€nosti, jejichz protifeceni negativné dopadd na image firmy v disledku jeji
neschopnosti  sjednotit vyuzivané komunikaéni kandly. Castou piicinou je funkéni
odd¢lenost, kdy reklamni sdéleni ptipravuje reklamni oddé€leni/agentura, sdéleni osobniho
prodeje zase vedeni prodeje, za PR, pfimy marketing, internetové stranky a dalsi formy
marketingové komunikace jsou odpovédni opét jini funkéni specialisté atp. A byt muize
mit jistd oddélena divize napt. svou vlastni webovou komunikaci, zakaznici to tak nevidi a
chapou takovou komunikaci jako odpovidajici celé spolecnosti. V dneSni dobé, kdy je
navic marketingovd komunikace vyrazné posilena internetem jakoZto vyznamnym
komunika¢nim kanalem napoméhajicim rozmélnovani komunikace, hraje integrovana
firem, které tento koncept implementuji. Kazdy kontakt se znaCkou znamend piedani
zpravy. Jasné, konzistentni a piresvédCivé sdéleni spoluvytvafi silnou identitu znacky.

(Kotler, 2007, s. 811-818)

Vavrova v Casopisu Marketing & komunikace (2014) doporucuje, aby byl proces vyvoje
marketingové komunikace provadén natolik systematicky jako vyzkum a vyvoj nového
produktu, planovani nové koncepce je dlouhodobou zaleZitosti a rovnéz sama koncepce by
méla platit del$i dobu. Vyvojovy proces by mél dale byt zaméfen na komunikacni vinu
s méné znalymi spotiebiteli, coZ pomlze provétit, zda jsou ona integrani propojeni pro
spotiebitele vnimatelnd. Za vhodné pro realizaci téz povazuje definovat jedno vidci
médium. RozliSuje také tzv. formalni integraci (klasické charakteristiky jako barvy,
vizualni signaly atd.), ktera musi primarné zakotvit znacku v paméti zdkaznikl, a tzv.

obsahovou integraci (napis, slogan), ktera je nutna, jde-li o pozici znacky a podniku.
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Z nékterych neodbornych nebo povrchnich publikaci je mozno marketingovou komunikaci
chapat velmi zazené pouze jako otazku propagace, navic hlavné v podob¢ reklamy s jejim
ptesvédcovacim akcentem, coz nékdy bohuzel podtrhuje i béznd praxe marketéri a
reklamnich agentur. Neumérné jednostranné pieceiiovani nckterych nastrojl, nejcastéji
reklamy v televizi ¢i na internetu, upozad’uje jiné efektivni nastroje (s mnohdy
dlouhodobé¢jsim ucinkem). Kazdy komunikacni nastroj ma své jedinecné charakteristiky,
kterym musi marketéfi porozumét, aby mohli vytvofit odpovidajici komunikacni mix.

(Foret, 2011, s. 230-231)

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace - reklama, podpora prodeje, public relations,
ptimy marketing a osobni prodej - je mozné délit na zakladé riznych kritérii, nejcastéji pak
podle zacileni ¢i podle vyuziti médii.

Dle zacileni: a) strategie tlaku - tzv. push-strategie se snazi produkt ,,protlacit pies
distribu¢ni kanaly ke kone¢nému zakaznikovi. Firma orientuje své
marketingové aktivy (zejména osobni prodej a komunikaci mezi
obchodniky) na tucastniky distribuc¢nich cest, aby je pifiméla odebirat

produkt a propagovat jej koncovym spotiebitelim.

b) strategie tahu - tzv. pull-strategie chce nejprve vzbudit zajem zakazniki
a vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu. Sazi predevSim na reklamu
a publicitu ve sd€lovacich prostfedcich, které vyvolavaji zajem zakaznikd.
Ti poté pozaduji produkt od Gcastnikt distribu¢nich cest (maloobchodniki),
ktefi jej nasledné budou poptavat u velkoobchodnikli popt. pifimo u

vyrobcil.

(Foret, 2011, s. 243; Kotler, 2007, s. 837-838)
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>

MKT aktivity MKT aktivity
vyrobce (osobni Push distributori (osobni
prodej, propagace prodej, reklama
Vyrobce obchodnikiim aj.) Maloobchody a podpora prodeje aj.) 7 4kaznik

velkoobchody

Pull
Poptavk Poptavk » .
Vyrobce oprava Maloobchody a oplavia Zakaznik
velkoobchody
Marketingové aktivity vyrobce
(reklama zameérend na spotiebitele, podpora prodeje aj.)
Obr. 4 Strategie tlaku (push) a tahu (pull) (Kotler, 2007, s. 838)
Dle vyuziti médir a) nadlinkové aktivity - jedna se o neosobni ¢ast marketingové

komunikace (bez zpétné vazby), zejména klasickd média (TV, tisk,

rozhlas, internet, venkovni reklama).

b) podlinkova komunikace - v tomto piipadé mluvime o osobni
form¢ komunikace, je agresivnéjS$i a ucinnéj$i (adresnost, zpétna
vazba). Zahrnuje komunikaci tvafi v tvaf, postou, prostfednictvim
telefonu ¢i internetového chatu, ale také nékteré prvky podpory
prodeje, sponzoring a castetné 1 PR. Zaméfuje se na budovani

konkrétni hodnoty pro zdkaznika a na vytvofeni trvalych vztaht.

Integrovand marketingovd komunikace samoziejmé vzdy piedpokldda propojeni vSech
¢asti - zadny prvek odd€len¢ nemiize byt efektivné uc€inny, synergie a integrace nastroji je

nutna.

(Kotler, 2007, s. 829-830; Stankova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 61)

V ramci nésledujicich podkapitol se budu postupné vénovat jednotlivym nastrojim
marketingové komunikace. Nejprve nastrojum hromadné komunikace, tedy obecné
reklamé, podpofe prodeje a public relations, a poté nastrojim piimého kontaktu se

zakaznikem - pfimému marketingu a osobnimu prodeji.
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3.1 Reklama

Reklama (advertising) je jednim z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjSich nastroji
marketingového komunika¢niho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostfedki, zadna

z dalsich marketingovych aktivit zdroven nevyvolava tolik vetejnych diskuzi a rozport.

V literatufe byva za nejstars$i psanou reklamu povazovano tii tisice let staré ozndmeni,
nalezené archeology ve staroegyptskych Thébach, nabizejici odménu (zlaty krouzek) za
vraceni uprchlého otroka. Ovsem teprve pied vice nez péti stoletimi ji Gutenberglv
vynalez knihtisku umoznil vyuzit hromadné sdélovaci prostfedky. Jesté v 19. stoleti byla
reklama chdpéana jako urcita forma lakani, v roce 1980 ji némecky filozof J. H. Wehle

definoval jako ,,placenou chvélu a jarmare¢ni néatlak na kupujiciho®. (Foret, 2011, s. 255)

Kotler (2007) dnes reklamu definuje jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim
hromadnych médii. Pouziva se k vyvolani odezvy cilového publika, ktera mtize napomaoci
k utvofeni urcitého pohledu ¢i nazoru, pfipadné postoj publika zménit. Spotiebitel tak

muze produkt koupit nebo zvysit nakupované mnozstvi.

Zakladni funkce (cile) reklamy se zpravidla klasifikuji podle primarniho ucelu - zda ma

reklama informovat, pfesvédcovat nebo ptfipominat.

- Informativni: Reklama vyuZivana k informovani spotfebitelli o novém produktu
(funkci, vlastnostech) k vytvorfeni zajmu a primarni poptavky - strategie tahu.

- Piesvédcovaci: Nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku. Cilem je
vytvofeni selektivni poptavky po nasi znacce (nabizeni nejlepsi kvality) - strategie
tlaku. Mnohdy muze tato reklama pfejit do reklamy srovnéavaci (komparativni), kdy
je znacka pfimo ¢i nepfimo porovndvana s ostatnimi (v nckterych statech
zakazano).

- Pripominaci: Dulezitd pro vyzrale vyrobky - udrzuje produkt i zna¢ku v povédomi

zakaznikl (napft. pfed nadchézejici sezonou)
(Foret, 2011, s. 256-257; Kotler, 2007, s.856-858)

Kotler a Keller (2013) vymezuji navic jesté reklamu utvrzujici, ktera by méla mit za ukol
presvédcit a ujistit nedavné zakazniky, Ze udé€lali vramci svého nakupu spravné

rozhodnuti.
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Foret (2011) se nasledné jesté pozastavuje nad rozchéazejicimi se nazory americkych a
evropskych autor, co se ty¢e schopnosti reklamy pulsobit na c¢lovéka. Dochazi ke
konfrontaci dvou teorii - tzv. silné (americké pojeti) a slabé (evropské pojeti). Zatimco
silna teorie reklamy vychazi z ptfesvédceni, ze reklama je schopna zménit chovani
zakaznika, presvédCit jej, aby si zakoupil produkt, ktery doposud nikdy nemél a
nepotieboval (zadkaznik je naprosto poznatelny, jeho chovani a rozhodovani spocitatelné,
tudiz nejraznéj$imi nastroji a prostiedky zcela ovlivnitelné a zmanipulovatelné), evropsti
autofi jsou vu¢i tomuto silnému pfistupu rezervovanéjsi. Moznost piirodovédného
vyzkumu (neuromarketing) v marketingu povazuji za omezenéjsi. Zastavaji tedy nazory
slabé teorie reklamy, podle niz je konzumentské nakupni chovani a rozhodovani dano
spiSe zvyky a tradicemi nez puisobenim propagacnich aktivit. Reklama je pak schopna
pouze zvysit informovanost a zlepSit znalosti a povédomi u zdkaznikl. Zde si dovolim
priklonit se k zavéru prof. Foreta, ktery obé dand pojeti povazuje za tradi¢né vyhrocené

krajni poly a skutecnost nachazi nékde mezi nimi, jak uz tomu obvykle byva.

Z dlouhodobého vyzkumu postoji Ceské vetejnosti k reklamé, zvefejnéném v Casopise
Marketing & komunikace (2014) vyplyva, Ze vice nez 80 % dotdzanych souhlasi
s vyrokem, ze reklama lidmi manipuluje a rovnéZ podporuje zbyte€ny konzum.
Nadpoloviéni vétSina respondentl ale také piipousti, Zze je reklama dalezitym aspektem

trzniho hospodarstvi a poméha lidem se orientovat v nabidce zboZi a sluZeb.

3.1.1 Reklamni kampan

Pii pfipravé reklamni kampané musi marketéfi vzdy vyjit z definice cilového publika a
motivace kupujicich. Teprve potom mohou u€init pét hlavnich rozhodnuti, zndmych jako
SM - Mission (poslani), Money (penize), Message (sdéleni), Media (média), Measurement

(méfent).

Message
Mission 5 Money | > Measurement
Media

Obr. 5 Hlavni oblasti rozhodovadni v reklamé - 5M (Kotler a Keller, 2013, s. 544)
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Poslani, potazmo cile reklamy musi vyplynout z pfedchozich rozhodnuti ohledné cilového
trhu, umisténi znacky a marketingového programu. Cilem reklamy je konkrétni tikol a mira
jeho splnéni v ramci konkrétniho publika a konkrétniho casu. Cile reklamy je mozné
rozdélit podle toho, zda ma byt jejich tkolem informovat, presvédCovat, pfipominat ¢i

utvrzovat (viz Gvod k prislusné podkapitole). (Kotler a Keller, 2013, s. 544)

Penize, respektive rozpocet reklamni kampané je potfeba planovat s ohledem na nékolik
faktorti - staddium Zzivotniho cyklu vyrobku (nové vyrobky typicky vyzaduji rozsahlé
rozpocty, aby se dostaly do povédomi a presveédcily spotiebitele k vyzkousSeni), trzni podil
(znacky s vysokym trznim podilem obvykle potiebuji k udrzeni ¢i zvyseni svého podilu ve
vztahu K trzbam mensi reklamni rozpocet), konkurence a komunikaéni zahlceni (na vysoce
konkuren¢nim trhu plném reklamy je tfeba investovat vice prostfedk), frekvence reklamy
(vydaje na reklamu rostou pifimo umérné s potem opakovani potfebnym k prezentaci a
prosazeni sdéleni) a nahraditelnost produktu (znacky v méné diferencovanych nebo
komoditnich vyrobkovych kategoriich potfebuji pro odliSeni a vytvoieni jedine¢né image

vyraznou reklamu). (Kotler, 2007, s. 859)

Dal$i podstatnou zalezitosti tykajici se rozpoctu na reklamni kampan je metoda jeho
stanoveni. Tellis (2000) zminuje $est nasledujicich metod - metoda dostupnych prostiedkia
(firma vynaklada castku, kterou si mize dovolit a ma zrovna k dispozici), procento
z obratu (pevny podil zvynosi z prodeje), konkuren¢ni parity (na zakladé rozpoctu
konkurence), cile a tkolu (dostate¢na ¢astka k dosazeni ur¢itého cile), maximalizace zisku
(optimalni vydaje pro zvySovani zisku) a nova metoda pomeéru elasticit (iprava reklamniho
rozpoCtu podle poméru reklamy k cenovym elasticitam). Pelsmacker, Geuens a Bergh
(2003) zminuji jesté dalsi tf1 vyuZivané metody - marginalni analyza (investuje se do té
doby, dokud priirtstek investic pfinasi vyssi navratnost), metoda netecnosti (konstantni
rozpocet bez ohledu na trh, chovéani konkurence a moznosti zdkaznikil) a metoda libovolné

alokace (investice subjektivniho charakteru bez vztahu k analyzam a strategii).

Sdéleni a jeho strategie je velmi dilezitym prvkem, nebot’ to je to, co by mélo zdkaznika
presvédcit. Ten se musi dozveédét, pro¢ mé produkt koupit, poucit se o tom, pro€ je produkt
specificky a jaké ma vyhody, piinosy ¢i hodnoty. Kotler (2007) podotyka, Ze ,,at’ uz je
rozpocet jak chce velky, reklama muze uspét pouze tehdy, pokud si ziskd pozornost a
dobie komunikuje®, dodava také, ze ,,v idedlnim ptipad¢ vychdzi strategie reklamniho

sdéleni piimo ze §irsi strategie positioningu firmy*.
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Inzerent by mél ptipravit pfitazlivy kreativni koncept (,,big idea®), ktery prevede strategii
sd€leni do praxe, a to osobitym, nezapomenutelnym zpisobem (tato faze je kliCova pro
prerod jednoduchych myslenek na tspésnou reklamni kampai). Nasleduje zvoleni formatu
realizace strategie, nejCastéji v podob¢ referenci, odborné podpory, podpory osobnosti,
obrazku ¢i ptibéhu ze zivota, srovnavaci reklamy nebo hudebniho formatu. DalSim
dalezitym prvkem jsou tzv. informacni apely, kam fadime napt. cenu, kvalitu, vykon, chut,
baleni, zaruky, bezpecnost, nezavisly vyzkum atd. Tyto Informace zahrnuté v reklamé
mivaji rozhodujici vliv na jeji ohodnoceni. Krom informacnich apelt jsou neméné dulezité
i apely emocionalni, tzv. ton reklamy (humor, vielost, strach, erotika atd.). (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 212-222)

Média predstavuji prosttedek, ktery bude ona sdéleni §ifit. Dil¢imi kroky jsou rozhodnuti o
pozadovaném dosahu, frekvenci a dopadu, dale vybér z hlavnich typd médii, volba jejich
konkrétnich nastrojii a rozhodnuti o nacasovani a geografické alokaci. Tento vybér spociva
V nalezeni nakladové nejefektivnéjSich médii schopnych piinést pozadovany efekt. (Kotler

a Keller, 2013, s. 550)

Dosah je procentualni méfitko lidi na cilovém trhu, ktefi jsou reklamni kampani b&hem
ur¢itého ¢asového obdobi vystaveni. Tento prvek byva nejdilezitéjsi pii uvadéni nového
produktu, rozsifeni dobfe znamych znacek nebo pfi zacileni na nedefinovany cilovy trh.
Frekvence ptedstavuje Cislo vyjadiujici, kolikrat béhem urc¢itého casového tseku byla
primé&rna osoba (popt. domacnost) vystavena sdéleni. Byva diilezita zejména pfi existenci
silné konkurence. Dopad je kvalitativni hodnota, kterou pfinese vystaveni reklamniho

sdéleni v daném médiu. (Kotler, 2007, s. 865)

vvvvvv

reklamni kampané, je vhodné postupovat stanovenim urcitych kritérii - kvantitativnich
(dosah, frekvence, selektivnost, geograficka flexibilita, rychlost dosazeni, Zivotnost
sd€leni, sezonni vlivy), kvalitativnich (schopnost budovat image, emocionalni vliv, zajem
o médium, kvalita reprodukce, schopnost demonstrace aj.) a technickych (vyrobni néklady,
nakupni podminky, disponibilita). Déle je potieba zvazit vyhody a nevyhody jednotlivych
hlavnich forem (typt) médii (viz tab. 1). (Kotler a Keller, 2013, s. 553; Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 253)
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Tab. 1 Profily hlavnich forem médii (Kotler, 2007, s. 866)

Flexibilita, aktudlnost, pokryti mistniho  Kratkd Zivotnost, Spatna kvalita tisku,

trhu, Siroké prijeti, vérohodnost nizka mira predavani dalsim ctenaitim
Kombinace obrazu, zvuku i pohybu, Vysoké absolutni naklady, vysoka mira

smyslova pfitazlivost, vysoka

pozornost, dobré pokryti a dosah

zahlceni, pomijiva expozice, nizsi
selektivita publika

Vysoka selektivita cilového publika,

o Pomérné vysoké relativni naklady,
flexibilita, Zadna konkurencni reklama

. . ) image spamu (nevyzadané posty)
VvV ramci téhoz média, personalizace

Hromadné pouzivani, nizké néklady, Pouze zvukova prezentace, nizsi

vysoka geografickd a demograficka pozornost (,,médium v pozadi‘),

selektivita roztiisténost publika, pomijivost
vysoka geografickd a demograficka Potreba zakoupeni reklamniho prostoru

selektivita, divéryhodnost a prestiz, S dostatecnym predstihem, vysoké

vysoka kvalita tisku, dlouha Zivotnost, naklady, urcita ¢ast nakladu zastava

zna¢na mira predavani dal$im ¢tenaiim

nevyuzita
Flexibilita, mnohokrat opakovana
Velmi omezena selektivita publika,
expozice, nizké naklady a konkurence,
kreativni omezeni
dobra selektivita ohledn¢ umisténi

Mnoho uzivatell, zaclenéni osobniho Relativné vysoké naklady, rostouci

prvku odpor spotiebitelt

Velmi vysoka selektivita, plna kontrola,
) . - _ Naklady se mohou vyhnout kontrole,
interaktivni prilezitosti, relativné nizké

pomérné vysoka mira zahlceni
naklady

Vysoka selektivita, interaktivni Rostouci zahlceni, pomérné nizky

moznosti, nizké naklady, ucinek, demograficky nerovnomérné

bezprostrednost publikum

Venkovni (out-0f-home) reklama je Sirokou kategorii zahrnujici mnoho forem usilujicich o
prilakani pozornosti spottebitelii. Vychazi z presvédCeni, ze je vyhodnéjsi oslovit lidi,

zatimco si hraji, pracuji, nakupuji atd. K nejoblibenéjsim formam patii billboardy, rtizné
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reklamy na vefejnych mistech, reklama v misté prodeje ¢i tzv. product placement. Dale
sem fadime rtizné vyvésni Stity, plakaty, svételné panely, horkovzdusné baloény apod.
Billboardy (velkoplo$né informacni tabule) dosahuji vy$$i ucinnosti v centrech velkych
mést, kde jsou dopravni tepny a vysoka hustota pohybu obyvatelstva 1 turisti. Verejna
mista vyuzivaji nekonvencni umisténi - sportovni stadiony, hromadné dopravni prostfedky,
kina, vytahy, odpadkové kose atd. Product placement je urcitda forma skryté reklamy

obnasejici umistovani vyrobku, nazvi, log apod. do uméleckych d€l (filmy, videohry atd.).

Na zéklad¢ volby obecnych typti médii se provede vybér konkrétnich medidlnich nastroji
neboli nosic¢l. Vytvofeni adekvatniho medialniho mixu zahrnuje komplexni analyzu a
srovnani potencialnich nosicl, a to s ohledem na rtzné faktory. Za prvé by medialni
planovaci m¢li srovnavat nadklady s kvalitou publika daného medialniho nosice, aby byla
zajiSténa odpovidajici (co nejvyssi) hodnota expozice. Za druhé je tfeba vzit v Givahu
pozornost publika (¢tenarky moédnich magazini budou zajisté reklamam vénovat vétsi
pozornost nez Ctenari ekonomickych Casopisti). Za treti by mél planovaé zvazit kvalitu

vydavatele s ohledem na divéryhodnost, prestiz apod. (Kotler, 2007, s. 867-868)

Rozhodnuti o nacasovéni a alokaci médii zahrnuji makroplanovaci a mikroplanovaci cast.
Makroplanovaci rozhodnuti se vztahuji k rocnim obdobim a cyklu trzeb (sezonni
ptizptisobeni vydaji). Mikroplanovaci rozhodnuti vyzaduji alokaci reklamnich vydaji
béhem kratkého obdobi pro dosazeni maximdlniho dopadu (mira intenzity,
koncentrovanost sdéleni). Zvoleny model by pak mél odpovidat cilim komunikace
stanovenym ve vztahu k povaze vyrobku, cilovym zdkaznikim, distribu¢nim kanalim a

dalsim marketingovym faktorim. Nacasovdni by mélo odrazet tii faktory - obrat

vvvvvv

vvvvvv

miru zapominani (rychlost, s jakou zakaznik na znacku zapomina - i zde plati pfimo
umérna zavislost mezi pfisluSnou mirou a pribéznosti reklamy). A kone¢né musi inzerent
zvolit vhodny vzor svych reklam. Kontinuita znamena rovnomérné rozplanovani reklam
vV ramci daného obdobi (rozsifeni trhu, ¢asto nakupované polozky). Koncentrace vyzaduje
vynaloZeni celého rozpoctu béhem jediného casového useku (vyrobky s jedinou prodejni
sezonou). Tzv. ndlety jsou kombinaci obdobi reklamni aktivity a Gplné pasivity (sezoénni
polozky, omezené prostfedky, fidky kupni cyklus). Poslednim typem je pulzovani, coz

obnasi pribéznou reklamu na nizké Grovni, pravidelné prokladanou vlnami vyssi reklamni
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aktivity. Vyuziva prednosti prubézné reklamy a nalett k vytvofeni kompromisni strategie
s cilem a predpokladem, Ze si publikum sdéleni zapamatuje dikladnéji a s niz§imi néklady
pro spolecnost. V ramci prostorové alokace rozliSujeme plos$né a selektivni pojeti, cemuz
odpovida vysledny vybér konkrétnich medialnich nosi¢u. (Kotler a Keller, 2013,
s. 557-558)

Méreni a vyhodnoceni ucinnosti reklamni kampané by vzdy mélo byt poslednim
krokem komplexni reklamni kampané. K hodnoceni uspésnosti reklamy pouzivaji firmy
vétsSinou informace o pocCtu osob, které byly reklamnimu sdéleni vystaveny. Tyto
informace jsou pak srovnavany s udaji jako zména (zvyseni) trzeb, povédomi, postoje ke
znacce apod., na zaklad¢é ¢ehoz je nasledné hodnocena efektivita vlozenych prostredki.
Nutno podotknout, ze méfeni uc€innosti reklamy byva v praxi velmi slozité a relevance
zjisténych vysledkl mé své rezervy. Efekt kampané mtze byt totiz naptiklad opozdén, pii
kombinaci nékolika nastrojii marketingového mixu rovnéz nelze jednoznacné urcit, ktery
z vyuzitych nastroji mél vliv na kone¢ny efekt a v jaké mire. Stejné tak nastava problém

subjektivniho lidského vniméni. (Staitkova, Vorlova, VIckova, 2010, s. 64)

Mezi Casto vyuzivané daje patii tzv. rating - mira poslechu ¢i sledovanosti vyjadiujici
podil populace zasazené médiem za urcCité Casové obdobi, dale reach - urcuje konkrétni
pocet osob, které byly za dané ¢asové obdobi zasazeny danym médiem, ¢i veli¢ina Gross
Rating Point - kumulovana sledovanost v populaci neboli kumulované pokryti, jez
vyjadiuje primérny pocet kontaktl s reklamnim sdélenim na 100 pfislusnikli v rdmci tzv.
Siroké cilové skupiny (koupéschopna populace, obvykle 15+), pficemz se zapocitava i
opakovany kontakt. Dal$i ukazatele, se kterymi je mozné se setkat, jsou napt. frekvence -
ukazatel udavajici, kolikrat byla kazda osoba z cilové skupiny vystavena reklamnimu
sdéleni, Cost Per Thousand - cena za tisic zasaht, vyjadiuje vlastni efektivitu média, ¢i
afinita - mira vhodnosti média vuci dané cilové skupiné, slouzi k analyze struktury
divakl/posluchact/Ctenaii urcittho média. Pro internetovou inzerci je typickym
ukazatelem osloveni zakaznikd napf. tzv. click (through) rate - mira prokliku, coz je pomér
udavajici, jak Casto uZivatelé na reklamu kliknou, kdyz ji uvidi (pocet kliknuti na reklamu
vydéleny poCtem zobrazeni). (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 79; Stanikova, Vorlova,

Vickova, 2010, s. 64)
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu nastroji, které ptitahuji
pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho piivést ke koupi vyrobku ¢i
sluzby. Uplatnéni nalezneme pifedevSim v situacich, kdy chceme dosahnout rychlé a
intenzivni reakce, G¢inky jsou vSak kratkodobého charakteru, obvykle nevytvareji trvalé
preference k danému produktu ¢i znacce. SpiSe nez emoc¢ni apel vytvaii apel racionalni.
K charakteristickym vlastnostem podpory prodeje patii komunikace pfitahujici pozornost a
poskytujici informace, motivace zahrnujici né¢jaké tlevy, stimuly nebo piispévky majici
pro spotiebitele hodnotu, a taktéZ vyzva Kk okamzitému obchodu (sméné). (Kozak a

Stankova, 2010, s. 94; Vysekalova, 2012, s. 17)

Kozak (2009) rozdéluje podporu prodeje podle zaméfeni do téi samostatnych skupin.

Podpora prodeje ve vztahu ke spotrebitelum zahrnuje:

- Kupony: Osvédéeni vydavana firmami nabizejici usporu z ceny, pokud drzitel
splni urcité podminky. PiliSné zahlceni vSak zplisobuje nizsi ti€inek.

- Slevy z ceny, rabaty

- Vyhodné bali¢ky: Firma nabizi spotiebitelim zbozi za doCasn¢ nizsi cenu. Kotler a
Keller (2013) jesté rozliSuji tzv. zlevnény balicek (naptf. dva vyrobky za cenu
jednoho) a specidlni balicek (cenové vyhodné spojeni dvou ptibuznych vyrobku).

- Prémie (bonusy): Reklamni darky k nakupu zdarma, popt. za sniZzenou cenu.

- Reklamni piredméty: Na rozdil od reklamnich darki nejsou podminény nakupem.

- Vazana podpora: Spojeni a spolecnd podpora vice spolecnosti ¢i znacek pro
zvyseni U€innosti.

- Vérnostni programy: Kupujici sbird body, jejichZ mnoZzstvi je zavislé na mife
vyuzivani vyrobku a sluzeb urcité spolecnosti. Body poté miize sménit za zbozi.

- Frekven¢ni programy: Odmény v zavislosti na Cetnosti a intenzité nakupti.

- Vzorky: Bezplatnd nebo dotovana nabidka wuréittho mnozstvi produktu
k vyzkousSeni. Jeden z nejucinngjsich, ale také nejnakladnéjsich zpisobl uvedeni
produktu na trh.

- Vyhry: Zahrnuji rizné soutéze (vybér nejlepsiho piispévku), slosovani (ndhodny
vybér) a hry (postupné pii kazdém ndkupu spotiebitel obdrzi dalsi ¢ast zvysujici
jeho Sanci uspet).

- Zaruky: V ptipad€ problému pfislib vraceni penéz ¢i bezplatné vymeény.
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- VyzkouSeni zdarma
Podpora prodeje v maloobchodé vyuziva:

- Slevy: ,,akéni ceny* k uréitému obdobi.

- Maloobchodni kupony: Kupony nabizi ptimo maloobchod spotiebitelim.

- Dvojité kupony: Nabidka maloobchodnika na zdvojnasobeni hodnoty vyrobcova
kuponu. Tellis (2000) zdurazinuje vyhody tohoto zesileného nastroje, jelikoz pfinasi
prospéch jak spotiebiteli (dvojnasobna tspora), tak pravé i maloobchodnikovi, a to
jednak kvili vySSim usporam a véEtsi pozornosti, a rovnéz diky vysSSimu
diskrimina¢nimu uc¢inku oproti srovnani s ploSnym sniZenim ceny ve stejné vysi.

- Vystavky: Vystaveni zbozi uvnitf obchodu zviditeliiuje znacku ve srovnani
s konkurenci.

- Predvadéni vlastnosti zbozi: fidi maloobchodnici k naplnéni svych cili.
Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovateliim obsahuje:

- Cenové obchodni dohody: Docasné snizeni ceny produktu.

- Necenové obchodni dohody: Piispévky na vystaveni zboZzi v dohodnutém obdobi.

- Spolecna reklama: Vyrobce hradi ¢ast reklamnich nakladi maloobchodnika (nebo
poskytne navrh reklamy).

- Podpora vystavek: Vyrobce maloobchodnikovi hradi rliznd zatizeni uvnitt nebo
Vv blizkosti maloobchodu, které maji ptilakat pozornost k produktu nebo predvést
jeho vlastnosti.

- Vystavy zboZi: Vyrobci na obchodnich schiizkach pfedvadi vyrobky obchodnikim.

- Schizky: Setkéani s cilem vyménit si ndzory, planovat dalsi akce nebo prohlizet

nove produkty.

Vyrobcei a maloobchodnici se neustale snazi snizovat naklady na podporu prodeje. Jednou
Z moznych strategii vyrobcti je vyuziti Gcetnich postupil, které stimuluji maloobchodniky,
aby pfedavali vice z obchodni transakce. Vyrobce miize naptiklad nastavit dohodu tak, ze
poskytne slevu pouze z ¢astky, o kterou navySeni objemu prodeje piesahuje obvyklou
urovein a kterd vznikne v disledku snizeni ceny nabidnuté maloobchodnikem
spotfebitelim. Dal§i moznou strategii vyrobce je sniZeni distribu¢nich nékladl piesnéj$im
zacilenim podpory prodeje pouze na spotiebitele, ktefi patrné budou kupovat jejich zbozi.
(seznam pravdépodobnych uzivateld slev sestaveny na zéklad¢ jejich chovani v minulosti).

(Tellis, 2000, 291)
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Vyrobce —_—

Podpora prodeje
zprostredkovateli
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Y

Spotiebitel —

Obr. 6 Cesty podpory prodeje (Tellis, 2000, s. 291)

Pted rozhodnutim o vyuziti urCité pobidky musi marketéfi urcit jeji rozsah (ma-li byt
uspésna, musi dosahnout ur¢ité minimalni urovné). Za druhé musi manazer stanovit
podminky ucasti, zda pro vSechny, nebo jen nékteré vybrané skupiny. Dal§imi kroky jsou
rozhodnuti o délce trvani akce a zptsobu distribuce. Nakonec je potieba podporu prodeje
spravné nacasovat a stanovit jeji celkovy rozpocet. Celkové naklady se skladaji z nakladi
administrativnich (tisk, rozesilani a komunikace) a nakladi samotné pobidky, popf.
dodate¢nych nakladii (zvySené vyrobni smény a Usili prodejctt). Vyhodnoceni pak probiha
na zaklad¢ prodejnich dat, dotazovani a riznych experimentd. Podpora prodeje by méla
samoziejm¢ nejvyssi ucinek, kdyby dokazala prilakat zakazniky konkurence, ktefi

nasledné u znacky zistanou. (Kotler a Keller, 2013, s. 563-564)

Zaveérem piislusné podkapitoly jeSté zminim problematiku zatfazeni veletrhli a vystav,
nastroju slouzicich k ptedvedeni popt. prodeji zejména novych produktd a jejich
konfrontaci s nabidkou konkurence. Veletrhy a vystavy maji totiz viceznaény
komunikacni charakter (obdobné jako napt. zazitkovy marketing nebo sponzoring, viz
nasledujici podkapitola) a autofi odbornych publikaci je fadi nékam na pomezi podpory
prodeje a PR, at’ uz vice ¢i mén¢ k jednomu nebo druhému. Foret (2011) tuto otazku téz
otevira a piipousti opravné€nost obou pohledt, kdy se tedy do podpory prodeje veletrhy a
vystavy fadi z davodu jejich bezprostfedni ndvaznosti na obchod (prodej) - bud’ mu té€sné
pfedchézeji, anebo jsou pobidkou ¢i alespoil dodate€nym ocenénim jeho uzavieni (darkové
pfedméty). Zaroven jsou Cinnosti, jejimz cilem (at’ uz hlavnim ¢i dil¢im) je plsobeni v
oblasti image - vazba na aktivity PR. Sam autor se vSak ve své publikaci pfeci jen piiklani

k tradi¢nimu (pfevazujicimu) fazeni veletrhi a vystav do nastroji podpory prodeje.
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3.3 Public relations

Public relations (PR), zpravidla piekladano jako vztahy s vefejnosti, zahrnuji pestrou Skalu
aktivit podporujicich nebo branicich image spolecnosti ¢i jejich jednotlivych produkti.
Cilem prace s vefejnosti je vytvofeni ptiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméra. Vetejnosti
V tomto pfipad¢ rozumime jakoukoliv skupinu, kterd ma realny nebo potencidlni zajem o
spole¢nost, piipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile. Podstatnou komunika¢ni
prednosti PR je predev§im diveéryhodnost. Spotiebitel totiz nemusi PR nutné vnimat jako
reklamu, mtze byt tedy mnohem uc¢inngjsi, a to s podstatné nizSimi naklady. K naplni
prace PR patii nasledujici oblasti - vztahy s tiskem (prezentovani novinek a informaci o
organizaci vtom nepozitivnéjsim svétle), publicita produktu (podpora usili zvysit
publicitu konkrétnich produkti), korporatni komunikace (podpora pochopeni kroki
organizace pomoci interni a externi komunikace), lobovani (jednani se zakonodarci a
predstaviteli vlady ve snaze ovlivnit legislativu a regulaci) a poradenstvi (rady
managementu Vv oblasti vefejnych otdzek a image spolecnosti). (Vysekalova, 2012, s. 22;
Kotler a Keller, 2013, s. 567)

V souvislosti s public relations je vhodné zminit i pojem corporate identity, coz jednoduse
feceno zahrnuje jednotny firemni styl, a to jak vizudlni (tiskoviny, logo, obleceni), tak
komunikac¢ni (interni i externi). Hlavnim cilem vnitini komunikace je dat zaméstnancim
pocit soudrznosti k firm¢ a tim zlepSit produktivitu prace. Pro vnéj$i komunikaci je
hlavnim poslanim firmu jasné odlisit a posilit tak jeji konkurenceschopnost. V podstaté jde
o koncipovani vlastni dlouhodobé filozofie organizace podpofené jejim promySlenym,
ucinnym a jednotnym vystupovanim a chovanim. (Svoboda, 2009, s. 16; Staiikova,

Vorlova, VI¢kova, 2010, s. 69-70)

BéZné se mezi zakladni nastroje PR pocita Siroka Skala v komunikacni praxi vzdjemné se

kombinujicich a dopliujicich aktivit:

- Publicita: Zaklad PR, pfedevsim v podobé¢ tiskovych zprav, konferenci, interview,
vyroc¢nich zprav a podnikovych tiskovin. Velkou ptfednosti publicity je skutecnost,
ze je z velké Casti v podstaté zadarmo.

- Event marketing: Organizovani udalosti (akci), popt. zazitkovy marketing, ma
upevilovat a zlepSovat vztahy uvniti organizace, S nejbliz§im okolim a zakazniky.

Miize mit obchodni cile nebo pouze snahu o zvyseni pozornosti vetfejnosti. Je tedy
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potieba rozliSovat mezi akcemi v uzké spojitosti s podporou prodeje a udalostmi,
kdy se jedna zejména o zalezitost image a skute¢né zlepSovani vztahl s vetejnosti.
Sindler (2003) nabizi rozdéleni zazitkového marketingu podle konceptu - event
marketing vyuzivajici pfilezitosti (vyro¢ni oslavy, uzndvané udalosti), vztazeny
k know-how (objektem jedine¢né know-how a technologie firmy), zna¢kovy popf.
produktovy (zasazovani znacky nebo produktu do emocionalni roviny a budovani
dlouhodobého vztahu), imagovy (napli akce koresponduje s hodnotami
spojovanymi se znac¢kou, popt. produktem) a kombinovany vyuzivajici kombinaci
zminénych. Foret (2011) narazi na velmi casté propojeni event marketingu s
nizkonakladovymi propaga¢nimi aktivitami dnes znamymi pod pojmy guerilla
marketing a buzz-marketing, jejichz cilem je néjakym (nekonvenénim) zpisobem
Sokovat, strhavat pozornost a vzbuzovat rozruch.

- Lobovani: Angazovanost v podob¢ zastupovani a prezentace nazord organizace pii
jednanich se zakonodarci a politiky, ziskavani a pfedavani informaci. V Ceské
republice je tento pojem Casto spojovan s korupci, lobbing je tedy mnohdy mylné
povazovan automaticky za néco nekalého.

- Sponzoring: Prostiedek souvisejici s ucasti, péci a celkovou zainteresovanosti
podniku na mistnich zalezitostech a akcich, S jehoz pomoci podnik ziskava
pozornost vefejnosti. Jedna se o stale Cast&ji vyuzivany ndstroj, jehoz vyznam roste.
Nekteti autofi modernich publikaci tento instrument vyc¢lenuji zvlast’ jako dalsi z
hlavnich nastroji marketingové komunikace. Cini tak napiiklad Vysekalova
(2012), ktera dale poukazuje na rozSifujici se trend sponzorovani formou
konkrétnich vécnych darti namisto zasilani penézitych prispévki. Rovnéz dodava,
ze za sponzoringem (na rozdil od dércovstvi) je nutno stile vidét primarné
ekonomické zajmy (protisluzbu).

- Reklama organizace: Spojeni reklamy a PR, které neni zaméfeno na konkrétni
produkt, nybrz na firmu jako celek. Smyslem je tedy opét zvySeni povédomi a

zlepSeni image organizace.
(Foret, 2011, s. 309-315)
Vyvoj PR piivedl teoretiky i praktiky k poznani, Ze public relations proZivaji v souc¢asnosti

zasadni obrat ve vztahu k cilovym skupinam. Ten spociva ve vétsi otevienosti a ochoté

organizaci vyvoldvat a akceptovat nazory vetejnosti. Z piislusného poznani vyplyva i
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nasledujici klasifikace Ctyf forem Cinnosti vztahil s vetejnosti, které rovnéz nesou urcity
casoveé podminény vyvoj PR:

- Forma tiskové agendy a publicity: Organizace komunikuje Kk vefejnosti prakticky
jednosmérneé (mluveni, nikoliv uz poslouchant).

- Forma verejnych informaci: V piistupu k cilovym skupindm vyuzivad stejné¢ho
principu jako piedesla forma, rozdil spociva pouze v tom, Ze specialisté z oblasti
vefejnych informaci citi povinnost prezentovat celkovy obraz organizace nebo
produktu. Této metody vyuziva asi polovina organizaci vyspélych zemi.

- Forma dvousmérné asymetrie: Cti zasadu, ze komunikace plyne jak k vefejnosti,
tak 1 zpé€t od ni k organizaci. Aktivity této formy PR se vyuzivaji pouze ve prospéch
organizace. Ta se neméni na zékladé vefejného minéni, pokousi se naopak zménit
postoje a chovani vefejnosti.

- Forma dvousmérné symetrie: Komunikace je vyuzivana ktomu, aby byl
s vetfejnosti veden dialog. Pracovnici PR se podle toho také chovaji a peclivé
planuji sdéleni pro vetejnost poté, co vyhodnotili jeji zpétnou vazbu. Tento model
pfindsi v postojich a chovani vetejnosti nejveétsi zmeény, je chapan jako vrchol

pusobeni prace s vetrejnosti a postupné se zacina vyuzivat stale Castéji.
(Svoboda, 2009, s. 53-54)

Aktualni trendy PR maji jedno spolecné - tykaji se hlavné socialnich siti, které pro tuto
oblast ptinesly fadu zajimavych piilezitosti. Z vyzkumu provedeného minuly rok vyplyva,
ze 36 % zoslovenych ceskych firem buduje PR i skrz socialni média, blogy a jiné
internetové diskuze. Stejny vyzkum dale napiiklad uvadi, ze se PR vénuje celkem 65 % z
nich (a z téch, co tak dosud ne€ini, to hodla 23 % zménit). Zhruba ¢étvrtina z oslovenych
firem pfitom spada do kategorie malych (do 20 zaméstnancti), coz znaci, Ze PR jiz zdaleka

neni doménou pouze velkych spolecnosti. (m-journal.cz, 2013)

3.4 Primy marketing

Ptimy (direct) marketing piedstavuje interaktivni komunikaéni systém vyuZzivajici jeden
nebo vice komunikaénich nastroji k efektivni a méfitelné reakci v libovolné lokalité -
zékaznik nemusi chodit na trh, nabidka pfijde naopak za nim. Kotler (2007) povazuje
ptimy marketing dokonce za néco vice nez jen pouhy marketingovy nastroj - dle jeho slov

v mnoha smérech funguje jako celkovy marketingovy pfistup, smés komunikacnich a
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distribu¢nich systému spojenych v jeden celek. Pfimy marketing vychézi z co nejptesnéjsi

segmentace trhu a koncentrace na vytyCeny segment. Pokroky a dostupnost vypocetni a

komunika¢ni techniky dnes umoziuji soustavnou a oboustrannou komunikaci tohoto

charakteru. (Foret, 2011, s. 347)

Nash (2003) zduraznuje tii vyhody direct marketingu:

Koncentrace: Podstatou je pfesné zacileni na nejslibnéjsi potencidlni zakazniky,
vyznamna role tzv. databazového marketingu.

Personalizace: Hlavni myslenkou je schopnost personalizovat komunikaci -
osloveni takovym zptsobem, ktery zduirazni vhodnost pro onu konkrétni osobu.
Napft. odkaz na zajmy osoby, osloveni jménem, simulovany rukopis atd. Zvlasté
ucinné pii vyuziti piimych zésilek.

obecné reklamy je povédomi a pozitivni postoj. U piimého marketingu jde o pfimy
prodej - zakaznik ,nestihne* byt vystaven negativni ¢i konkuren¢ni reklamé,
prodejce nemusi spoléhat a doufat v dovednosti maloobchodl. Volnéjsi forma

pifimého prodeje je v tomto piipadé sjednani schizky.

Do direct marketingu se tadi jak direct mail, telemarketing nebo on-line marketing, tak téz

treba katalogovy prode;j, televizni a rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s ptimou odezvou.

Direct mail: Pfima neboli postovni zasilka je hojné¢ vyuzivanym nastrojem piimého
marketingu. Hlavni pfednost spociva v adresnosti, personalizaci a efektivnosti
vzhledem k vynalozenym nakladim. Typicky dopisy, letaky, brozury, ceniky apod.
Uspéch direct mailu se viak stal i jeho bfemenem - ignorace ze strany prehlcenych
spottebiteld.

Telemarketing: K ziskani obchodniho kontaktu se vyuziva telefonu. Z veétsi
bezprostiednosti auditivniho a interaktivniho kontaktu plyne vyS$8i Ucinnost,
rychlost, asova i finan¢ni uspornost. Call centra jsou vyuzivana pro pasivni neboli
prichozi (inbound) telemarketing vytizujici pfichozi hovory zdkaznikl, a aktivni
neboli odchozi (outbound) telemarketing, kdy volaji soucasnym i potencionalnim
zdkaznikim. V dne$ni dobé pomérné Ccasto telemarketing uspéSn¢ nahrazuje
nakladny osobni prodej (zejména pak na B2B trzich).

On-line marketing: Komunikace realizovana prostfednictvim elektronickych

zafizeni, jez je zaloZena odhadu chovani a vnimani cilové skupiny spotiebitelli a na
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zaklade téchto faktorti hleda co nejucinnéjsi metody, jak uzivatele internetu piivést
na webové stranky firem a presvédcCit jej ke koupi nebo jiné cilové akei.
V internetovém svété se veskera marketingova komunikace stava prakticky piimou,
jelikoz umoznuje okamzitou odezvu. Je také nejrychleji se rozvijejici formou
pfimého marketingu. K jeho zdkladnim néstrojim se ftadi webové stranky,
vyzéddany e-mailing, newslettery (elektronické letdky) a virdlni marketing

(samovolné Sifeni samotnymi uzivateli, typicky na socialnich sitich).

Stinnou strankou piimého marketingu je urcitd neoblibenost této praktiky v fadach
predevsim béznych zdkaznikl (vztah B2C) ¢i obéasnd neférovost ze strany marketéra, kteti
zneuzivaji impulzivnich ¢ méné sofistikovanych zakaznikli, popf. parazituji na
zraniteln&jSich zakaznicich (seniofi). Né&kteti piimi marketéti také poddvaji svou nabidku
zavad¢jicim zplisobem, aby vypadala lepsi, levngj$i. V neposledni fad¢ je tfeba zminit
vnimani tohoto postupu jako urcité naruseni soukromi, kdy se mnohdy piistoupenim
k obchodni nabidce minimalné jejich osobni idaje a adresa rozsiti do obchodnich databazi
nékolika dalSich spole¢nosti. Tato negativni povaha ptimého marketingu napiiklad vedla
Federal Trade Commission vroce 2003 Kk vytvofeni celonarodniho registru Cisel

odmitajicich telemarketing, do kterého se do roku 2009 pftihldsilo zhruba 191 milioni

Americanu. (Kotler a Keller, 2013, s. 578-580; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 104)

V soucasnosti je velmi perspektivnim zdkladem direct marketingu komplexni databaze
informaci o zékaznicich (osobni udaje, zdznamy ptedchozich nakupt, reakce na zaslané
nabidky aj.), zde se potom hovofi o tzv. databazovém marketingu. Pravé tento pfistup je
zakladem dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a oboustranné komunikace. Wunderman
(2004) i ztoho dtvodu zduraziuje ulohu, dlouhodobou povahu a potencial direct
marketingu - mél by dle jeho slov byt dokonce strategickym, nikoliv pouze taktickym
nastrojem. Nutnost kvalitni, pfesné a aktualni databaze vSak v praxi byva ¢astym kamenem
urazu - duplikované zasilani dopist, nabidek apod., coz na odesilatele samoziejmé nevrha
nejlepsi svétlo, byt to mize mit na svédomi kuptikladu zprostiedkujici direct

marketingova agentura. (Foret, 2011, s. 348)

Zakazniky pro potfeby pfimého marketingu mizeme rozdélit do nasledujicich skupin:
identifikovani zakaznici, identifikovani potencialni zakaznici a pravdépodobni
potencialni zakaznici. Pfislusné (prioritni) pofadi by mélo byt zachovano pfi rozpoctovani
- vyhnout se ztraté jednoho vérného zdkaznika znamena vice nez ziskat tfi nové, stejné tak

je jednodussi piimét stavajici zékazniky, aby kupovali o 10 % vice, nez ziskat o 10 % vice
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zakaznikl. Zbylé finanéni prostiedky se vyuZziji na obecné osloveni masovou reklamou.

(Nash, 2003, s. 15-16)

3.5 Osobni prodej

Pivodni a nejstarsi pfimou formou marketingu jsou (osobni) prodejni navstévy v terénu.
Pti vyhledavani pfilezitosti, jejich adaptaci na zakazniky a rozSifovani vzajemnych aktivit
se vétSina prumyslovych a finan¢nich spole¢nosti (kdy je kazdy produkt jedine¢nym
komplexem, casto vzniklym na zdklad¢ specidlnich pozadavkia zakaznika) vyznamné
spoléha na profesionalni prodejni sily nebo si najima zastupce a agenty vyrobce. Jedna se
zaroven o urcitou formu distribuce. Spolecnosti jsou vsak stale citlivéjsi na vysoké naklady
na jejich udrzovani, které zahrnuji mzdy, provize, bonusy, cestovni vydaje a rizné
benefity. Chyby jednoho prodavajiciho mohou navic podstatnym zpusobem dlouhodobé
poskodit dobré jméno a image firmy. V mnohych piipadech je vSak uloha téchto
zaméstnancl prakticky nenahraditelna, a tak se spolecnosti snazi alespon zvySovat jejich
produktivitu Skolenim, efektivnéj$im vyuzitim jejich casu, lepS§i motivaci ¢i dozorem.
K pfednostem osobniho styku obecné patii mnohem efektivnéj§i komunikace mezi
partnery. Prodejce se miize 1épe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi (nazory, potiebami,
ale také zabranami) zakazniki a operativné a ucinné reagovat. V ramci osobniho prodeje je
zakaznik také ndlezit¢ informovan o spravném pouzivani produktu. Stejné dilezitd mize
byt rovnéz zpétnd vazba, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal predstavam a

pozadavkum zakaznikd. (Foret, 2011, s. 301-302; Kotler a Keller, 2013, s. 592, 594).

Osobni prodej by se m¢l provadét citlivé a ohleduplng. Osloveny zdkaznik by nemél mit
pocit natlaku, prodejce by mél vystupovat jako rovnocenny partner a spise v roli
zasvécen¢ho informatora, ktery se kromé komplexni prezentace produktu zajima i o nazor
zékaznika. Zavérem spole¢ného jednani by mélo byt zdkaznikovi vyjadieno pod€kovani a
vdéEnost za vénovany ¢as, idealné doplnénim o odménu v podobé malé pozornosti (darku),

¢imz zaroven dojde k zakomponovani prvku podpory prodeje. (Foret, 2011, s. 302-303)

Vyhleda- Navazani
vani a Ptedpro- kontaktu, Piekona- . Poprodejni
e . B Uzavieni e
kvalifi- —  dejni —> prezentace — vani —> ik péce,
kace ptiprava a demon- namitek Roce] udrzovani
zékaznikt strace kontaktu

Obr. 7 Hlavni kroky uspésného prodeje (Kotler a Keller, 2013, s. 602)
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Vyhodou samoziejmé je, pokud se prodejni proces odehrava ptimo v misté tomu uréeném -
specializované prodejné, kde je vSe pfipraveno tak, aby tamni atmosféra a dalsi faktory
pusobily na zdkaznika co nejefektivnéji. Odborny ¢lanek v ¢asopise Marketing &
komunikace (2013) se vénuje snaze oslovit idealné vSech pét zdkaznikovych smysld. Zvuk
je napiiklad obecné povazovan za nositele emoce, vybrat vhodnou zvukovou kulisu vsak
nemusi byt snadné, n¢kdy je idedlnim feSenim naopak Uplné ticho zduraziujici urcity
symbol &istoty. Cich je zase nejdéle zapamatovatelnym vjemem, piesto je tzv.
aromamarketing v naSi zemépisné Sifce velmi malo vyuzivanym komunika¢nim

prostiedkem.

Termin prodejce pokryva celou fadu tloh. Obecné jej lze definovat jako osobu, ktera
jménem spolecnosti vykonava néjakou z nasledujicich ¢innosti - vyhledavani novych
zakaznikd, komunikace snimi, poskytovani sluzeb, shromazdovéni informaci popf.
kombinace pfislusnych ¢innosti. Na jedné strané tedy mize prodejce piijimat objednavky
(order taker), naptiklad prodava¢ za pultem v obchodnim domég. Na druhé stran¢ existuji
prodejci, ktefi objednavky ziskavaji (order getter) - pracovni naplii spocivéa v kreativnim
prodeji nejriiznéjSich vyrobku a sluzeb. Jini prodejci se mohou zabyvat tzv. misionarskym
prodejem, pii kterém se nepiedpokladd (ptipadné piimo nedovoluje) ptijem objednavky,
jde vyluéné¢ 0 to kupujici vzdélat a vybudovat dobrou wvili, napiiklad prodejce
farmaceutické spoleCnosti. Jind rozdéleni vyclenuji zvIast jesté tieba prodejce
dorucovatele (voda, palivo) ¢i dodavatele feseni (IT). Prodejni tym funguje jako klicové
propojeni mezi firmou a jejimi zakazniky. V mnoha ptipadech prodejci pracuji pro obé
strany - pro zdkaznika reprezentuji firmu a soucasné reprezentuji zdkazniky pied
spole€nosti jako zastupci hajici jejich z4ymy uvnitt firmy. (Kotler a Keller, 2013, s. 594;
Kotler, 2007, s. 906-908)

Stano-

veni cilt Vytvoreni Nabor a * ! Odmé- ) Hodno-
prodej- ~> strategie >  vyber Sf;ﬁfﬁ; fovani > \r’:geelzlu > ceni
niho a prodejct Roce] prodejct Pl prodejct
tymu struktury

Obr. 8 Rizeni prodejnich tymii (Kotler, 2007, s. 908)
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4 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Kazdy zakaznik je svym zplsobem jedinecny, coz se projevuje i v jeho osobitych
potiebach, pranich a moznostech. Idedlni a nejdokonalejsi nabidka by proto vychazela
z naprosté individualizace trhu, kdy by se v podstaté jednalo o jeho totalni segmentaci.
V primyslovém marketingu je tento pristup prakticky samoziejmosti, coz u
spotiebitelského zbozi a sluzeb neplati, byt’ se tento ptistup tzv. customizace produktu
zacina stale vice vracet. Trzni segment je tedy, jak bylo ostatné kratce nazna¢eno v uvodni
kapitole, skupina zakaznikt sdilejicich podobné potieby a prani. Proces segmentace je
uZiteény pro spravné a efektivni zacileni marketingové komunikace. Ukolem marketéra je
identifikovat vhodny pocet a povahu trznich segmenti a rozhodnout, na ktery zacilit.

(Pilik, 2008, s. 10; Shimp, 2013, s. 117)

Solomon, Marshall a Stuart (2006) hovoii o tzv. segmenta¢nich proménnych, na zakladé
kterych je trh rozdélen na viceméné homogenni skupiny (segmenty), z nichz kazda skupina
ma rozdilné potieby a pozadavky. Tyto proménné Ize dé€lit do né€kolika charakteristik,

naptiklad demografickych, geografickych, psychografickych ¢i behavioralnich.

4.1 Demograficka segmentace

Typickymi proménnymi pro demografickou segmentaci jsou pohlavi, v&k, generace,
velikost rodiny, vzdélani, zaméstnani, piijem, narodnost, ndbozenstvi, rasa ¢i spolecenska
ttida. Jednim z diivodii popularity téchto ukazatelti mezi marketéry je jejich uzkd vazba na
potfeby a ptani spotiebiteld. Dal§im je potom snadnost jejich ziskani a méfeni. (Kotler a

Keller, 2013, s. 254)

Casto je mozné se v marketingu setkavat s generaéni strukturalizaci typu X, Y a Z. Kazda
generace je znatné ovlivnéna dobou, ve které vyrusta, jeji clenové sdileji stejné kulturni,
politické a ekonomické zkuSenosti. Generaci X se rozumi skupina spotiebitelli narozenych
mezi lety 1965 az 1976. Jsou charakteristi¢ti tim, Ze zaujimaji vétSinou cynicky postoj
k marketingu. Nasleduje generace Y az do poloviny 90. let. Prozivali boom sitovych
technologii a nadale se vyrazné podileji na vzniku novych trendd. Generace Z, narozena
roku 1995 a pozdéji, je prvni generaci, kterd chape komunikacni sit’ jako néco zcela
pfirozeného. Internet pro né neni objevitelskym nastrojem, nybrz efektivnim prostiedkem.
Zminénym tfem profilim pfedchéazeji jeste¢ dveé generacni skupiny - tzv. baby boomers,

ktera je nyni na vrcholu svého produkéniho cyklu, a nejstarsi - tzv. silent generation.
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Shimp (2013) hovoti o generaci baby boomers (pojmenovani podle velkého nartstu
porodnosti v povalecném obdobi), narozené v letech 1946-1964, jako 0 generaci
charakteristické ochotou investovat znacné mnozstvi penéz, Casu a energie do udrzeni své
mladistvé image. Posledni a nejstarS$i generacni skupinou je tedy silent generation
(1925-1945), ktefi jsou schopni potlacit sviij pokro¢ily vék a udrzuji si aktivni zivotni styl.
Vyhledavaji vyrobky, které jim v tom pomahaji. (Kotler a Keller, 2013, s. 258; Solomon,
Marshall a Stuart, 2006, s. 192-194)

4.2 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace vyzaduje rozdéleni trhu na ruzné geografické jednotky (narody,
staty, regiony, mésta ¢i jejich ¢tvrti). Spole€nost se mize rozhodnout podnikat v jedné i
nckolika geografickych oblastech (pfipadné ve vSech), ale musi vénovat pozornost
geografickym rozdilim v potfebach, touhach a pranich. Kotler (2007) dava za piiklad
mezikulturni vyzkum trhu osobnich automobili, ktery v Evropé¢ identifikoval pét
»mysSlenkovych oblasti* - sever (Skandinavie), severozdpad (Velka Britanie, Island a ¢asti
Norska, Belgie a Nizozemska), stied (némecka mentalni oblast s piesahem do Svycarska a
&asti vychodni Evropy), zapad (frankofonni zemé, véetnd ¢asti Svycarska a Belgie) a jih
(Sttedomoti zahrnujici Spanélskou, portugalskou, italskou a feckou jazykovou oblast).
Sebevyjadieni vyslo jako dulezité ve vSech geografickych regionech, zde v§ak podobnost
kon¢i. Napiiklad piislusnici zapadni skupiny hledaji kvalitu a prakti¢nost, obyvatele jihu
zase chtéji za své penize predev§im vysokou hodnotu a ¢lenové severozapadni skupiny
vnimaji své vozy z velmi osobniho pohledu. Tyto faktory maji vliv na auta, kterd nakupuji,
1 na jejich vybaveni. O ochranu Zivotniho prostiedi sice dbaji vSechny rozvinuté narody,

ovSem kazdy jinym zplisobem.

4.3 Psychograficka segmentace

Psychografie je véda vyuZzivajici psychologie a demografie k lep§imu porozumeéni
spotiebitelim. Kupujici jsou rozdélovani do rtznych skupin podle psychologickych a
osobnostnich znaki, Zivotniho stylu nebo hodnot. Jednim z nejpopulérnéjSich komeréné
dostupnych klasifikacnich systému pro tyto ucely je rdmec VALS spoleCnosti Strategic
Business Insight, ktery spotfebitele klasifikuje na zakladé motivace (horizontalni dimenze)

a prostfedku (vertikalni dimenze) do osmi primarnich skupin:
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- Inoviatofi: Uspdsni, sofistikovani, aktivni, viidéi lidé s vysokou sebeuctou. Jejich
nakupy casto odrazi kultivovany vkus a zajem o luxusnéjsi, specifické produkty.

- Miyslitelé: Vyspéli, spokojeni a premyslivi lidé motivovani idedly a cenici si
potadek, znalosti a zodpovédnost. Od vyrobkli pozaduji piedev§im trvanlivost,
funkcionalitu a uzitnou hodnotu.

- Usp&ni: Na cil orientovani lidé, ktefi se soustfeduji na kariéru a rodinu.
Upiednostiiuji prémiové vyrobky sd€lujici jejich spéch okoli.

- Pozitkari: Mladi, nadSeni a impulsivni lidé hledajici pestrost a vzrusSeni. Utraci
relativné vyssi ¢ast svych pijmt za moédu, zdbavu a spoleCenské aktivity.

- Véfici: Konzervativni, konven¢ni a tradiéni lidé s konkrétnimi ptedstavami.
Uptednostiuji znamé, domaci vyrobky a jsou vérni zavedenym znackam.

- Usilujici: Moderni, zdbavu milujici lidé, ktefi jsou omezeni svymi prostiedky.
Uptednostiuji stylové vyrobky pfipominajici nakupy bohatsich lidi.

- Tvarci: Prakticni, pfizemni, sobéstacni lidé, které bavi manudlni prace.
Vyhledavaji domaci vyrobky s praktickym nebo funkénim vyuzitim.

- Prezivajici: StarSi, pasivni lidé obavajici se zmény, ktefi jsou vérni svym
oblibenym znackam.

Prvni ¢ast jsou skupiny s obecné vyssi trovni prosttedkil, ve druhé poloviné jsou zatazeny

skupiny s nizsi arovni prostfedkt. (Kotler a Keller, 2013, s. 264; Shimp, 2013, 121-124)

4.4 Behavioralni segmentace

Lidé mohou pouzit stejny produkt rlznymi zpiisoby, pii rlznych pftilezitostech a
vV rozdilném mnozstvi. Proto je uzitetné se zaméfit rovnéz na to, jak spotiebitelé ve
skutecnosti s produkty nakladaji. Segmentace podle chovani tedy rozd€luje zakazniky

podle toho, jak k produktiim pfistupuji.

Skupinu uzivatelti Ize naptiklad rozdélit na vérné, pravidelné a prilezitostné zakazniky.
Mnozi vyrobcei a prodejci se drzi osvédceného empirického pravidla 80/20, podle kterého
se 20 % zakaznikt podili na 80 % objemu prodeje produktu. To v praxi znamena, ze je
casto smysluplnéjsi zaméfit se na malou skupinu lidi, ktefi maji o produkt skute¢ny zdjem,
nez na Siroké spektrum spotiebiteld, ktefi jsou pouze piilezitostnymi zdkazniky. Podobné
praktickou segmentaci je segmentace zohlednujici prilezitosti uzivani neboli to, kdy si
spotiebitelé produkt potfizuji nejcastéji (denni doba, svatky, firemni potieby, neformalni

setkani apod.). (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 202-203)
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Kotler a Keller (2013) zase uvadi moznost déleni kupujicich naptiklad na zaklad¢ jejich

znalosti o vyrobku, postoju k vyrobku, pouzivani vyrobku nebo reakce na vyrobek.

Ne kazdy, kdo si urcity vyrobek koupi, ma stejné potteby nebo od néj ocekava stejné
piinosy. Segmentace podle potieb ¢i prani je Siroce pouzivanym konceptem, nebot’

dokaze vymexzit lisici se trzni segmenty S jasnymi dopady pro marketing:

- NadSenci: Pfedevi§im Zeny s nadprimémymi piijmy. Cast tvoii ,nadSenci pro
luxus®, coz jsou zejména muzi s vyS$Simi pfijmy. NadSenci tvoii zhruba 12 % trhu.

- Hledac¢i image: Jediny segment, kde prevazuji muzi (pramérmy veék 35 let).
Nevahaji ptiplatit za jistotu, ze dostanou ,,to pravé®. Ptiblizné pétina trhu.

- Moud¥i zakaznici: Miluji nakupovani a véfi, ze kviili tomu, aby dostali ,,to pravé®,
jesté nemusi utratit celé jméni. Nevahaji vyuzit aktudlnich nabidek. Asi 15 % trhu.

- Tradicionalisté: Zastdvaji velmi tradi¢ni hodnoty, radi kupuji znacky, o kterych jiz
slySeli a maji jistou tradici. Jejich primérny vék je 50 let, pficemz dvé tietiny tvoii
zeny. Tvofi okolo 15 % trhu.

- Spokojeni spotrebitelé: O produktu toho moc nevédi a vétSinou kupuji stale stejné
znacky. Reprezentuji kolem 15 % trhu.

- Zahlceni: Nejpocetnéjs$i skupina (téméf Ctvrtina), ktefi predstavuji potencidlné

atraktivni cilovy trh.

(Kotler a Keller, 2013, s. 265)

Kotler (2007) jest¢ zmifiuje pojem geodemografie, jakozto stale popularnéjsi metodu
segmentace, ktera je zaloZena na vztahu mezi geografickou lokalitou a demografickymi
charakteristikami a je tedy, jak uz saim nazev napovida, urcitou kombinaci demografické a
geografické segmentace. S touto metodou je mozné se setkat pod pivodnim ndzvem
ACORN (A Classification Of Residential Neighbourhoods - klasifikace obytnich Ctvrti).
Tato metoda vychazela ze seskupovani obytnych oblasti na zakladé velkého mnoZstvi
proménnych sestavenych z udaja ziskanych pii s¢itani lidu. ACORN byl pozdéji doplnén
metodami PIN (Pinpoint Identified Neighbourhoods - pfesn¢ identifikované ctvrté).

Propojenim téchto databazi postupné doslo k pokryti celého uzemi Evropské unie.
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5 ZNACKA

Obchodni znacka (brand) je povazovana za hlavni trvalé aktivum firmy, které piezije
konkrétni produkty a vybaveni firmy. Usp&$na znacka ma v praxi vétsi hodnotu nez souhrn
vSech ostatnich aktiv. Jeji hodnota (brand equity) vychazi z vysoké loajality, znamého
jména, vnimané kvality, silnych asociaci, které se sni poji, a zdalSich vyhod jako
naptiklad patentti, obchodnich znamek ¢i vztahti s distributory. Métitkem hodnoty znacky
je potom mira, v niz jsou zakaznici ochotni za ni pfiplatit. Obchodni zna¢ku lze definovat
jako jméno, pojem, symbol nebo jakykoliv jiny jednoznaény prvek, jenz identifikuje
produkty dané firmy a odliSuje je od konkurence. Jednotlivé prvky by mély byt predevsim
zapamatovatelné. (Kotler, 2007, s. 635; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 270-271)

Zvuk
znacky Vztah
Soudy @ Pocity /\ Reakce
Vykon Predstava Vznam
znacky 0 znagce Y
Charakteristika znacky %\ Identita

Obr. 9 Pyramida hodnoty znacky (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 271)

Na nejnizsi trovni zadkaznici nepocit'uji viici znacce zadnou vérnost, jsou si pouze védomi
existence znacky a méni znacky z jakychkoliv diivodd, Casto proto, ze zkratka narazi na
levngjsi produkt stejné kategorie. O stupen vyse se mohou zakaznici divat na znacku v tom
smyslu, co pro n¢ doslova déla nebo jaky podava vykon ve srovnani s konkurenci. O dalsi
stupent vySe mohou hloubéji premyslet o produktu a formovat si ur¢ité ndzory (racionalni
aspekt) a emocni reakce (emocionalni aspekt) S touto znackou spojené. Skute¢né ispésné
jsou vSak ty znacky, které vystoupaji az na vrchol pyramidy a vytvareji takovou vazbu, kdy
zékaznici se znackou citi opravdové spojeni a vztah. Jsou zcela oddani své znacce a radéji
se bez urciteho produktu n¢jaky cas obejdou, nez aby si koupili konkuren¢ni produkt.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 271)
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5.1 Nazev

Klicovou soucasti marketingového procesu tvorby znacky, tzv. brandingu, je vybér
spravného nazvu, ktery mtize podstatné piispet k uspéchu produktu. Znackové jméno je asi
nejéastji uzivana a nejvice rozeznatelnd forma obchodni znatky. Zadouci vlastnosti

nazvu znacky jsou nasledujici:

- Ma vypovidat o pfinosech a kvalitach produktu.

- Ma byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelny a zapamatovatelny.

- Ma byt osobity.

- Ma byt snadno ptevoditelny do ciziho jazyka (bez ztraty vyznamu).

- Musi byt mozné nazev zaregistrovat a zajistit mu pravni ochranu.

(Sharp, 2013, s. 252)

5.2 Logo a symbol

Vytvotfeni vizualniho ztvdrnéni znacky nebo produktu je dalsi dilezitou zalezitosti
brandingu. Mé&lo by byt opét dobie rozeznatelné a zapamatovatelné. Stejné tak je zadouci |
vizualni vyraznost pro upoutani pozornosti. Vizualni prvky znacky casto hraji zasadni roli
v budovani jeji hodnoty, predevsim co se tyce povédomi. Loga maji dlouhou historii jako
prostfedky k oznaceni plivodu, vlastnictvi ¢i asociaci. Existuje mnoho typil log - od nazvl
firem ¢i obchodnich znacek aZ po naprosto abstraktni loga, kterd se nemusi vztahovat ke
slovnimu vyrazu ¢i firmé. Tyto znaky beze slov se Casto nazyvaji symboly. Jednou
z vyhod log je jejich vSestrannost, jelikoz jsou Casto neverbalni, mohou byt ¢asem podle
potieby modernizovana. To je vSak tieba provadét postupné, aby loga neztratila svou

rozpoznavaci povahu. (Keller, 2007, s. 221-223; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 270)

Za specificky symbol znacky lze povazovat 1 predstavitele, diky némuzZ znacka ziskava
lidské (zivotné) vlastnosti. Piedstavitelé mohou hrat dulezitou roli v reklamnich kampanich
a designu baleni, mohou také poskytovat mnozstvi hodnotnych benefitl (pfitahuji
pozornost, zlepSuji povédomi o znacce, jsou snadno prenositelni do dalSich produktovych
kategorii aj.). V extrémnim piipad€ ovSem mohou dominovat natolik, Ze zastinuji ostatni

prvky znacky a ve skutecnosti tltumi povédomi o znacce. (Keller, 2007, s. 226-229)
Casopis Strategie (2014) si v§ima trendu posledni doby, kdy v reklaméach vystupuji p¥imo
znami majitelé nebo manazefi firem (Jaromir Jagr, Andrej Babis). Ze zdrojového vyzkumu

agentury STEM/MARK dale vyplyva, Ze nejvlivnéjsi tvaie jsou z oboru herectvi a sportu.
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5.3 Baleni

Baleni zahrnuje navrZzeni a vytvofeni obalu produktu. Nejde pouze 0 ochranu vyrobku,
Z pohledu firmy 1 spotfebiteli musi splnit nékolik cilti - identifikovat znacku, sd€lovat
popisné a piesvédcivé informace, usnadnovat transportaci a ochranu produktu, pomoci pfi
skladovani v domacnosti ¢i napomoci konzumaci produktu. Aby bylo dosazeno
marketingovych cilu 1 uspokojeni pozadavkl spottebitelii, musi byt spravné vybrany a
sladény estetické (velikost, tvar, material, grafika) a funkcni (ochrana proti poruseni,
opétovna uzaviratelnost, ergonomie aj.) komponenty baleni. Baleni je rovnéz nesmirné
dilezité pro rozpoznatelnost a asociaci se znackou. Dulezitost tohoto prvku podtrhuje i
skute¢nost, Ze nektefi z marketingovych pozorovatelii k nému odkazuji jako k patému ,,P*

marketingového mixu (Packaging). (Keller, 2007, s. 239-244; Sharp, 2013, s. 253)

5.4 Slogan

Za slogany povazujeme kratké fraze, které sd€luji popisnou ¢i piesvédcujici informaci o
znaéce. Casto se objevuji vreklamach, ale i na balenich a dalich aspektech
marketingového programu. Pomahaji spotiebiteliim uchopit vyznam znacky (co je a ¢im je
zvlastni) a budovat hodnotu a image znaCky. Jsou také pravdépodobné nejsnaze
zménitelnymi prvky znacky v prib&hu casu, vjejich fizeni tedy existuje vétSi mira

flexibility. (Keller, 2007, s. 232-235)

5.5 Znélka

Znélky predstavuji hudebni poselstvi o znac¢ce. Obvykle je skladaji profesionalové, Casto
jsou chytlavé a maji refrén, ktery se téméf okamzité zapiSe do mysli posluchact. Jejich
dilezitost byla markantni v dobé, kdy bylo reklamni vysilani technologicky omezeno
pouze na rozhlas. Dnes mohou byt znélky vnimany jako rozsitené hudebni slogany. Mohou
sdélovat pfinosy znacky, Casto sd€luji smysl produktu nepiimou a pomérné abstraktni
cestou. Mozné asociace se vztahuji spiSe k pocitim, osobnostem a nehmotnym
vlastnostem. Jméno znacky je Vv tomto piipad¢ obvykle opakovdno chytrym a zdbavnym
zpiisobem, ¢imz spotiebitelim vice utkvi v paméti. Diky své chytlavé povaze je navic vétsi
pravdépodobnost, Ze si posluchaci budou znélku opakovat i po vystaveni reklamé

(pozitivni vliv na zapamatovani a povédomi o znacce). (Keller, 2007, s. 237-239)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost byla zalozena v roce 1994 v Zelechovicich nad Dievnici jako dealer znacky
Audi pod puvodnim nazvem Impromat Car. Odvaha tehdejsiho vedeni spole¢nosti vedla k
tomu, ze jako prvni a po dlouhou dobu jedina spole¢nost Impromat Car vlastnila pouze
dealerstvi jediné znacky, ¢imZ bylo dokazano, Ze znacka Audi je schopna v ramci Ceské
republiky samostatné existence. Rokem 2000 se spole¢nost vystavbou nového showroomu
v origindlnim designu Audi zafadila mezi exkluzivni dealery. V roce 2012 doslo ke zméné
vlastnické struktury a s tim také nazvu spolecnosti na BV Auto Zlin. V dnesni dob¢
zaméstnava 27 odborné Skolenych zaméstnancii a je jednim z ptednich prodejct Audi v

Ceské republice. (BV Auto Zlin, 2013)

[

Obr. 10 BV Auto Zlin - dealer Audi (viastni zpracovani)

Samotna spolecnost Audi AG se zabyva vyrobou luxusnich automobili a sidli
V bavorském mésté Ingolstadt. Patfi k nejstarSim vyrobciim automobili v Némecku a
v soudasnosti je spolu se znackami Volkswagen, Seat, Skoda, Bugatti, Lamborghini,
MAN, Scania, Bentley a nejnovéji i Porsche soucasti koncernu Volkswagen Group, jehoz
plan je stat se do roku 2018 nejvétsi automobilkou svéta. Vizi Audi je stat se do roku 2020
celosvétovou vudei prémiovou znackou, a to s diirazem na trvale udrzitelny a dlouhodoby

uspéch spole¢nosti.
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Poslanim spolec¢nosti Audi AG je evokovat u zakaznikli po celém svéte radost a potésenti,
coz oznaCuje za srdce své strategie, pfiCemz zduraziuje sportovnost, progresivitu a
sofistikovanost jako hodnoty ztélesnujici znacku Audi. Kromé poskytovani technicky
vyspélych a inovativnich automobilii si klade za cil vytvaret u zdkaznikd potéSeni
nejruznéjSimi zplsoby.

Tyto myslenky jsou spolecnosti dale detailnéji formulovany Vv nasledujicich Ctyfech

oblastech:

- Definujeme inovaci: Znatka Audi si dala za ukol nabizet svym zakaznikiim
sportovni, vysoce kvalitni a inovativni automobily. Tato ambice je vyjadiena v mottu
spole¢nosti ,,naskok diky technice. Dilezité technologie, které budou hrat klicovou
roli v budoucnosti, jako jsou elektrické pohonné systémy, lehké konstrukce a
konektivita jsou zahrnuty ve vyrobni vyspé€losti znacky.

- Vytvarime zkuSenosti: Spolecnost si klade za cil vytvaret nevSedni pozitivni
zkuSenosti za G¢elem opakovaného potéseni svych zakazniku, coz doklada i vznik tzv.
kybernetickych mést Audi v Londyné a Pekingu ¢i nejriznéjsi akce pod otevienym
nebem. Audi rovnéz nabizi moznost nahlédnout do zékulisi vyroby a nastinit postupny
technologicky vyvoj.

- Zijeme odpovédnosti: Audi vnima a zahrnuje spoledenské a ekologické aspekty jako
soucast své existence. Jen v roce 2012 schvalila pfiblizné tucet projektl tykajicich se
vyvoje obnovitelnych energetickych zdroji, podpory dobrovolnické ¢innosti svych
zamé&stnancl ¢i spoluti€asti na pilotni studii produkce oxidu uhli¢itého v pribéhu
celého zivotniho cyklu automobilu.

- Utvaiime Audi: Scilem zachovat udrzitelnost a ziskovost i v budoucnu jsou
jednotlivé  procesy neustidle zdokonalovany. Audi se zameéfuje na rist
internacionalizace a vyvoj novych technologii na zakladé prospéchu svého zékaznika.
,Kazdy zaméstnanec je klicem k uspéSné realizaci produktu - jen tak miize byt

zachovéna jeho vasen®.
(Audi.com, 2014)

Se znackou Audi je nezaménitelné spojen i systém stalého pohonu vSech kol quattro,
ktery se dostal na trh vroce 1980. Jeho permanentni zapojeni je vyhodou oproti
konkurenci, kterd vétSinou vyuziva systému, jez zasahuji az v ptipad¢ ztraty adheze jedné

Znaprav. Za tu dobu se stal systém quattro téméf samostatnou znackou a takika
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synonymem pro pohon vSech kol (4x4). I marketingové je velmi uzce spojen s celou
znackou Audi, zc¢ehoz t€zi i spoleCnost BV Auto Zlin s.r.o., kterd je vzhledem ke
geografické povaze Zlinského kraje, predev§im Valasska, ¢asto navstévovana zakazniky

pozadujici praveé pohon 4x4.

Poslanim zlinského dealera je nabizet zdakaznikovi neobvykly, individudlni pristup k reseni
jeho potieb, vybavenim a sluzbami nabidnout komplexni servis a resit vSechny ukoly do
posledniho detailu. K tomu firma dodava, ze vzdy sleduje svého obchodniho partnera a

jeho potieby jsou pro ni rozhodujici. Vize definovana neni.

Spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o. poskytuje pro své zakazniky Sirokou paletu sluzeb
spojenou s prodejem novych i ojetych vozt Audi - financovani vozu formou leasingu,
pujcky nebo operativniho leasingu, ptihlaseni vozidla, na ptani je téZ mozné viz piedat
pfimo v misté bydlisté nebo v sidle firmy. Sluzby spojené s vykupem a prodejem ojetych
vozu zahrnuji rovnéZ moznost leasingového financovani, kompletni pojisténi vozd,
financovani pomoci tzv. protiuétu a veskeré ukony spojené s ptihlaSenim vozu. Servisni
tym poskytuje zaru¢ni i pozaruéni opravy, autokarosarské a lakyrnické prace, pneuservis,
méfeni geometrie, ruéni myti vozd a Cisténi interiéri a samoziejmé prodej originalnich

nahradnich dili a doplnkt. (BV Auto Zlin, 2013)

6.1 Zakladni udaje

Nazev: BV Auto Zlin

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Zelechovice nad Dievnici, ul. 4. kvétna 806
Den zapisu: 22. Cervenec 1994

Zakladni kapital: 4100 000 K¢
Vedeni: Vlastimil Brizl, jednatel spole¢nosti
Jiti Dolansky, vykonny feditel

Bc. Antonin Brustik, vedouci prodeje, disponent
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6.2 Organizacni struktura

Vykonny feditel, kterému je nadfazen uz pouze jednatel spolecnosti, zodpovida za
fungovani prodejniho odd€leni a servisu. Ekonomicky usek je odpovédny piimo

samotnému jednateli.

Vedoucim prodejniho oddé€leni je Bec. Antonin Brustik, ktery je rovnéz zmocnén
zastupovat firmu pii obchodnich jednanich a uzavirat jménem této firmy smlouvy. Do
oddéleni prodeje spada jesté¢ druhy prodejce novych a ojetych voza a asistentka, ktera
smétuje prichozi klienty k odpovidajicim pracovnikiim firmy a vypoméha s ¢innostmi
pfedev§im administrativniho charakteru. Servisni tym zahrnuje kromé vedouciho dilny,
pfijimaciho technika a vedouciho skladu nahradnich dili n€kolik mechanikll s konkrétni
specializaci. Ekonomicky usek je spravovan jedinou zaméstnankyni, ktera zaroven vede i

ucetnictvi spolecnosti.

Jednatel
Vykonny
reditel
Servis Prodej Uctdrna
Vedouci Vedouci Ekonom
dilny prodeje
Piijimaci Prodejce
technik
Vedouci Asistent
skladu oddéleni
Mechanici

(vlastni zpracovani na zdklade internich dat BV Auto Zlin)

Obr. 11 Organizacni struktura spolecnosti
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6.3 Prehled poctu prodanych automobili

BV Auto Zlin s.r.o. prosperuje z prodeje osobnich automobild, ¢asteéné jesté z prodeje
nahradnich dilG a servisu. Trend poslednich let, ktery v diisledku silného konkuren¢niho
boje spoCiva ve snizovani pofizovacich cen vozu na uplné minimum, kdy nékteré
automobilky realizuji vyraznéj$i zisky az z néslednych servisnich ukonti prodanych
automobilt, coz si obvykle zajistuji poskytovanim prodlouzenych zaruénich dob (v
piipad¢ znacky Kia naptiklad az 7 let), se v segmentu luxusnich znacek neprojevuje do
takové miry. Vozy znacky Audi svym dealerim poskytuji dostatecné zisky na to, aby

nemuseli existencné spoléhat na nejriiznéjsi druhotné piijmy zminéného charakteru.

Nasledujici graf (obr. 12) znazoriiuje vyvoj poctu prodanych automobilil firmou BV Auto

Zlin s.r.0. v obdobi poslednich Sesti let.
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Obr. 12 Graf vyvoje poctu uzavienych individudlnich objednadvek v letech 2008-2013

(vlastni zpracovani na zdklade internich dat BV Auto Zlin)

Dopad globalni ekonomické krize, ktera zna¢né ovlivnila poptavku v automobilovém
primyslu, se na prodejich BV Auto Zlin s.r.0. vyraznéji projevil v poslednim kvartalu roku
2008, proto je hodnota realizovanych objedndvek v tomto roce stile vyrazné vyssi, nez
v roce nasledujicim, kdy byly prodeje takika polovi¢ni. V letech 2010 a 2011 jiz byla
situace nepatrné lepsi, v poslednich dvou letech se pak zlinskému dealerovi podatilo prodat
shodné 53 automobilt, pfi¢emz privatnich zakaznikd bylo v roce 2013 pouze 6, zbytek
automobilit byl prodan pro firemni ucely. V roce 2014 je ocekavan dvojciferny narGst
poctu objednavek, a to jednak vzhledem k celkové se zlepSujici situaci v daném odvétvi
(oCekava se mirny rust), a také diky dlouho ocekdvanému uvedeni nové generace

oblibeného vozu kategorie SUV Audi Q7.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Jadrem pfislusné kapitoly je zanalyzovani marketingové komunikace spolecnosti BV Auto
Zlin s.r.0., na coz navazu jesté analyzou trzni segmentace, kterou spolecnost vyuziva. Této
¢asti bude predchdzet podrobné zpracovani tzv. SWOT analyzy, tedy analyzy na jedné
stran¢ silnych a slabych stranek, které berou v potaz predevsim interni faktory ovlivilujici
spolecnost, a na stran¢ druhé prilezitosti a hrozeb, které se zabyvaji faktory vnéjSimi. Pro
ziskani lepSiho ndhledu a zasazeni do makroekonomického kontextu nejprve vyuziji jesté
tzv. PEST analyzu, jez mapuje okolni vlivy zpohledu politicko-legislativniho,
ekonomického, socialné-kulturniho a technologického, a také jesté tzv. Porterav model péti
konkuren¢nich sil, ktery zohlediiuje pusobeni konkurence a faktord ovliviyjicich tvorbu
cen. Hned na ivod jesté zmapuji aktudlni situaci na automobilovém trhu, pfedev§im na

urovni Evropské unie.

7.1 Situace na automobilovém trhu

Automobilovy primysl je pro ekonomiku Evropské unie a ptredevSim pro staty
S vyznamnymi automobilkami velmi dilezity. Tento sektor patii k vyznamnym
zaméstnavatelim, tvofi pozitivni obchodni bilanci (export automobilii pievySuje import) a

tim patfi k vyznamnym pfispévatelim pfidané hodnoty.

7.1.1 Vliv finanéni Kkrize

Vliv finanéni krize na evropsky automobilovy primysl byl enormni a 1ze ho pozorovat
dodnes. Trh Evropské unie s novymi automobily vykazoval v roce 2013 jiz patym rokem
ztraty. Vyjimkou se nestalo ani uzavirani vyrobnich zavodi a ztrata pracovnich mist.
Kromé& hospodaiského propadu na evropskych i svétovych trzich jsou na viné také
nest’astnd manaZzerska rozhodnuti. Automobilky pted krizi oekavaly pokracovani ristu a
rozSitovali své vyrobni kapacity. Krize vSak vyrazné snizila poptavku po novych
automobilech, zapadoevropsky trh se presytil a neékteré podniky se tak dodnes potykaji
S nevyuzitymi vyrobnimi kapacitami v fadech desitek procent. Nejvice se krize dotkla statii
jizni Evropy, snejvétsimi problémy se proto potykali jejich hlavni dodavatelé -
automobilky ve Francii a Italii. Lépe se s krizi naopak vyporadali v ekonomicky
vyspélejSich zemich. K oZiveni poptavky se snaZzila piispét Evropska unie, napiiklad
zavedenim tzv. Srotovného, které mélo stimulovat obménu vozového parku. Tento pokus

problém nevyfesil, pouze oddalil. Evropsti politici se snazi prosazovat rizna opatreni, ktera
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pod zaminkou starosti o Zivotni prostiedi ¢i bezpecnost dopravy budou tlacit spotiebitele k
rychlejsi obnové vozového parku a tedy k vySSim prodejim. Jiz nyni pozorujeme
zptisnovani emisnich norem ¢i zamysleny povinny ro¢ni interval technickych prohlidek

pro star$i vozy. (iDnes.cz, 2013)

Podobna situace panuje na vychodoasijskych trzich, coz tlaci tamni vyrobce k vétsi
expanzi na nové trhy, tedy i do Evropy. To pochopitelné vytvaii tlak na obchodni marze a
tvrdsi konkurenci. Piesycenost zapadoevropského trhu caste¢né kompenzuje rostouci
poptavka po novych vozech v zemich vychodni Evropy (Rusko ¢i Polsko), piedevsim ale v
Cing. (iDnes.cz, 2013)

7.1.2 Odhad budouciho vyvoje

Dle odbornikii ma automobilovy primysl to nejhorsi za sebou a Evropsky trh se béhem
pfistich tfi az péti let zotavi. Jako jediné vychodisko se jevi zacileni na vychodni trhy
(Rusko, Cina, Indie) a zlepseni vyvoje, coz plati i pro Ceskou republiku. Nadbyte¢né
vyrobni kapacity evropského automobilového primyslu jsou asi 20 %, tyto kapacity by
mohl vyuzit k produkci motorovych vozidel pro export na vySe zminéné trhy. Dalsi

moznosti je pfesun vyroby piimo do cilovych regioni.

Urcity obrat nepiiznivého vyvoje, kdy Evropa ztratila svou pozici v prodeji automobild, by
podle Goldman Sachs mél pfinést rok 2014, kdy by mohla opét rtst v fadech procent. To
potvrdilo i nedavné oznameni Evropského sdruzeni vyrobct automobild, ze prodej novych
osobnich automobilll v Evropské unii se v unoru meziro¢né zvysil o osm procent, rust tak
vykazuje jiz Sest mésicli za sebou. Z tradi¢nich automobilovych velmoci by mélo zlstat v
¢ervenych ¢islech v roce 2014 pouze Japonsko. Nejrychleji ma rust prodej aut v Indii (0
13 %). Cina poroste sice niz§im tempem, ale jeji pozici svétového prodejce aut s podtem
21,6 mil. nikdo neohrozi. Pfed Evropu se vroce 2014 dostane kromé& Ruska
pravdépodobné i USA. (Novinky.cz, 2014)

Z aktuélni studie celosvétové sit¢ poradenskych spolecnosti KPMG Global Automotive
Executive Survey 2014 vyplyva, ze sedm z deseti vyrobcli automobilii, jejichz podil na
globalnim trhu v nésledujicich péti letech poroste nejrychleji, je z Ciny, Ruska ¢&i Indie.
Nejvétsi nartist podilu do roku 2019 by méla zaznamenat korejské spolecnost Kia/Hyundai,
nasledovana némeckou Volkswagen Group. Podstatné men$i Sance na rast ma podle
studie soucasny lidr trhu, spole¢nost Toyota, které experti ptedpovidaji pokles podilu na

trhu. To predevS§im ztoho divodu, Ze japonsky gigant ma na rozdil od zminénych


http://www.viadrus.cz/s-automatickym-provozem-29.html?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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automobilek jiz velky podil v asijskych zemich, jako jsou Indonésie a Thajsko, coz mu

nechava jen velmi maly prostor pro dalsi rast. (OnBusiness.cz, 2014)

Vedle posilovani rozvijejicich se trhi patfi mezi hlavni trendy automobilového primyslu
diraz na inovace zejména ve vztahu k Zzivotnimu prostfedi. Prioritou je podle studie
snizovani objemu motorti s vnitinim spalovanim a déle rozsifovani vozidel pohanénych

elektrickou energii. Soucasn¢ je kladen diiraz na i na bezpe¢nost. (OnBusiness.cz, 2014)

Ze studie poradenské spolecnosti Roland Berger vyplyva, Ze pfesunutim vyroby i prodeje
automobilll do Asie ztrati evropsky automobilovy primysl pfiblizné 300 tisic pracovnich
mist (coz je asi 9 % z celkového poctu), a to predevsim ve vyrobé. Dle studie povede silna
asijska poptavka k ristu podilu mensich a levnéjsich vozidel. Do roku 2025 se pocet
automobilll na tisic obyvatel zvy$i v Ciné o 36 %, v Rusku o 14 %. Poroste i vyznam
elektromobild, jejichz podil by se mél na celkovém prodeji vySplhat na 10 %, u hybridi az
na 40 %. Studie také predpoklada, ze mladi lidé prestanou mit o pofizeni vozidla zajem

diky rozvoji hromadné dopravy a sdileni automobilt. (E15.cz, 2011)

7.2 PEST analyza

PEST analyza je hojn¢ vyuzivanou analyzou vnégjSiho prostfedi. Mlzeme se setkat i

s jejimi modifikacemi PESTE ¢i PESTEL (eventuelné s jinym potfadim pismen), které

zv1ast’ vyclenuji jesté faktory ekologické, pfipadné i legislativni.

P ED
S T

Obr. 13 PEST analyza - politicko-legislativni faktory (viastni zpracovani)

Soucasna politicka situace je relativné stabilni. Ceské republice uz nevladne prozatimni

ufednicka vlada, v ramci povolebniho usporadani vznikla tficlenna koalice, kterd sice neni
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ideologicky zcela jednotna, ale jednotlivé strany dospély v ramci programového prohlaseni
ke spole¢nému kompromisu. Prioritou této vlady je mimo jiné vymytit korupci na vSech
urovnich vetejné spravy ¢i vyfeSit problém pfiliSné byrokracie, zdlouhavych soudnich
procest a s tim souvisejici neefektivnosti vymahani prava. Nejasnd zistava otazka danové
politiky, kdy levicovéjsi ¢ast koalice diive ¢i pozdéji predpoklada zavedeni progresivniho
zdanéni piijmi fyzickych osob ¢i zvySeni korporatni dané, mluvi se také o tfech sazbach
dan¢ z pfidané hodnoty. DalSim vyznamnym faktorem je otevienost trhu v rdmci stati
Evropské unie, coz v automobilovém primyslu napomdha tzv. reexportu. Reexport je
obchodni praktika, kterou zdkaznici vyuzivaji kvili cenovym rozdilim v jednotlivych
zemich. Vyhodné koupeny automobil je z registru vozidel odhlaSen za ucelem vyvozu z
CR (ve stejném, maximéalné dvou kalendainich mésicich nasledujicich po datu prvni
registrace), v praxi naprosta vétSina téchto odhlaseni prob&hne jesté ve stejny den jako
piihlaseni. V Ceské republice se to v roce 2013 tykalo 9 % vsech prodanych vozi, coZ je o
Sestinu vice nez v roce predchazejicim. Co je ovSem pro automobilky méné pfiznivé ze
strany Evropské unie, je nutnost respektovat rlizna nafizeni a regulace, které se tykaji
hlavné oblasti ochrany Zivotniho prostfedi. Motory a jimi produkované emise musi plnit

stale piisngj$i limity, coz pro spoleCnosti piedstavuje neustalou vyzvu v oblasti

technologickych inovaci.

Obr. 14 PEST analyza - socidlne-kulturni faktory (viastni zpracovaini)
V ramci socidlné-kulturnich faktori je tfeba brat zfetel na aktualni a budouci demograficky
vyvoj, kdy dochézi ke zvySovani primérného véku a délky zivota v disledku kombinace

nizké miry ptirozeného piirtistku obyvatel a kvality zdravotni péce. Rovnéz roste podil lidi
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pracujicich v oborech naro¢nych na znalosti a dovednosti, diky ¢emuz roste i vzdélanost
obyvatelstva - zvysuje se podil stfedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanych lidi, obyvatel se
zakladnim ¢i stfednim vzdélanim bez maturity naopak ubyva. Spolecnost si téZ v obdobi
po listopadu roku 1989 rychle zvykla na postupné se zvySujici standard, at’ uz v oblasti
bohaté nabidky vyrobku ¢i kvalitnich sluzeb. Zakaznik byva ochoten pfiplatit za kvalitnéjsi
produkt, pokud ptindsi odpovidajici pfidanou hodnotu. Spolecnost zaziva jisté obrozeni
Vv oblasti zdravého Zivotniho stylu, krom svého zdravi ji neni lhostejné ani Zivotni prostredi
a snazi se jednat vice ekologicky. Prestoze jih Moravy piedstavuje nejvice naboZensky

aktivni region Ceské republiky, jeho dopad jakozto externiho vlivu je mizivy.

Obr. 15 PEST analyza - ekonomické faktory (vlastni zpracovaini)

Finanéni krize z roku 2007 vyrazné ovlivnila ekonomické ukazatele vétSiny zemi a jeji
nasledky lze sledovat dodnes i v Ceské republice. V roce 2014 mizeme koneéné opdt
o¢ekavat hospodatsky rast, byt predikce hovoii o jeho velmi pozvolném charakteru. Ceska
narodni banka prognézuje meziro¢ni rast HDP a inflace. Nejpozdéji v roce 2015 by pak
mélo dojit k lehkému zvySeni Grokovych sazeb, rok 2015 je také meznikem, do kterého
CNB piedpoklada udrzovani soucasného kurzového zavazku (27 CZK/EUR).
Nezaméstnanost se podle nové metodiky vypoctu v uplynulych letech pohybovala na
urovni 7 %. Vroce 2013 byl tento tzv. podil nezaméstnanych osob necelych 8 % a
obdobny vyvoj se oc¢ekava i v nasledujicich dvou letech. Co se ty€e kupni sily obyvatel
Ceské republiky, ta je dlouhodobé pod primérem Evropské unie. Neustale také dochazi
Kk postupnému zvySovani cen vétSiny druhd energii a paliv, coz nadale snizuje disponibilni

finanéni prostiedky a koupéschopnost deskych obyvatel. (CNB, 2014; CSU, 2014)
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Obr. 16 Graf vyvoje vybranych makroekonomickych ukazatelii v letech 2007-2016
(vlastni zpracovani na zdkladé vidajii CSU a CNB)
Ptislusny graf (obr. 16) zobrazuje dosavadni vyvoj ukazateld HDP, miry inflace a podilu

nezaméstnanych osob od roku 2007 a zaroven predikuje vyhled téchto ukazatelt az do

vV

roku 2016 (v ptipadé odhadu v ur¢itém rozmezi pouzita vyssi hrani¢ni hodnota).

Obr. 17 PEST analyza - ekonomické faktory (vlastni zpracovdni)

Moderni ptistupy, nepietrzity pokrok a nalézani novych technologii hraji v automobilovém
primyslu zasadni roli. I pfes neustdlé se zvySujici ndklady na vyzkum a vyvoj jsou
automobilky nuceny hledat nova, efektivnéjsi feSeni, aby zistaly v kontaktu s konkurenci.
Evropska unie, jak bylo nazna¢eno v ramci politicko-legislativnich faktort, navic neustale

ovlivituje vyvoj a trh automobilli svymi nafizenimi s ohledem na Zivotni prostedi - nové
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automobily musi splilovat ptisné limity, co se tyce vypousténi Skodlivych latek do ovzdusi.
V praxi to znamend vyrobu motord s nizsi spotfebou paliva a tedy menSim mnozstvim
produkovanych emisi (vyfukovych plyni) ve formé oxidi uhlika. Nastal tedy odklon od
vyvoje velkoobjemovych atmosférickych spalovacich motora, které jsou nahrazovany
motory S niz§im zdvihovym objemem. Pro zachovani vykonu je tim vice vyuzivana
technologie turbodmychadel, ptipadné¢ kompresort, které zjednodusené feCeno dodaji
v ramci spalovaciho procesu vétsi mnozstvi kysliku a vykompenzuji tak logicky vykonovy
ubytek mensiho motoru. Dals§i moderni alternativou je vyuzivani tzv. hybridniho pohonu,
kdy je spalovaci motor zkombinovan s elektrickym, ¢imz dochézi k spote paliva, pficemz
elektricky motor zZadné nezadouci zplodiny neprodukuje. V poslednich letech investuji
automobilky zna¢né prostiedky do vyvoje automobilll na Cisté elektricky pohon, jejich
nevyhodou vSak zatim zlstava vyssi pofizovaci cena a hlavné maly dojezd na jedno nabiti.
Masovy rozvoj alternativniho pohonu na vodik se zatim vzhledem k drahé vyrobni
technologii nekond. Velmi Siroké pole pro inovace stale predstavuje bezpecnost, a to jak
pasivni, tak pfedev§im aktivni. Nové prvky pasivni bezpecnosti, tedy bezpecnosti
zmiriiujici nasledky dopravni nehody, uz Ize jen téZzko vymyslet (bezpecnostni pas,
airbagy), je ovSem mozné je neustale zdokonalovat (deformacéni zony, pouzity material).
Prvky aktivni bezpecnosti, tedy takove, které se snazi nehod¢ aktivné ptedejit, jsou jednou
Z hlavnich oblasti, do které¢ se znacné investuje a tvoifi konkurencni vyhodu v ramci této
citlivé vnimané polozky nadstandardni vybavy. Typickym piikladem miiZze byt systém,
ktery na zaklad€ brzdéni jednotlivych kol ¢i pfendSeni hnaci sily mezi nimi zabrafiuje
vniku smyku vozidla. Stale castéjsi jsou napiiklad systémy vyuzivajici kamery, ktera
sleduje déni kolem vozu. Automobil tak muze ,hlidat tzv. mrtvy uhel, vyjeti z jizdniho
pruhu nebo mize dokonce sdm zacit brzdit. Oblibenou novinkou jsou i systémy, které po
nalezeni parkovacitho mista umoznuji fidi¢i s jeho minimalni asistenci automaticky
zaparkovat. Ceska republika disponuje pomérné rozvinutou dopravni infrastrukturou.
Rokem 2010 se navic diky dostavéni casti rychlostni silnice R55 napojené na délnici D1

zlepsila dopravni propojenost Zlinského kraje a ptedevsim dostupnost samotného Zlina.

7.3 Porterova analyza

Porteriv model péti konkuren¢nich sil neboli zjednodusené Porterova analyza se zaobira
problematikou vnéjsich sil ovliviiujicich podnikéni spolecnosti. Profesor Eugene Porter

z Harvard Business School v roce 1979 definoval celkem 5 sil, pficemz prvni tii Se
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zabyvaji obecné trzni konkurenci a zbylé dva faktory bezprostiedné ovliviiuji tvorbu cen
na daném trhu - konkurenc¢ni rivalita, hrozba vstupti novych konkurentti, hrozba vzniku

substitutli, dale vyjednavaci silu kupujicich a silu dodavateli.

Konkuren¢ni rivalita je ve Zliné a jeho okoli zna¢na. Jen samotna Ttida TomaSe Bati,
ktera tvori hlavni dopravni spojnici Otrokovic a centra Zlina, ¢ita téméi 20 dealert
osobnich automobilil riznych znac¢ek. Vnitini konkurence je naopak velmi nizka. Uz byla
zmin¢na exkluzivita BV Auto Zlin ve svém kraji, vozy znacky Audi bylo mozné jesté do
poloviny roku 2013 pofidit i v Uherském Hradisti u dealera Araver CZ S.r.0., ten vSak
prisel o své dealerstvi a nabizi uz pouze autorizovany servis Audi, stejné jako EURO CAR
Zlin s.r.o. V blizké budoucnosti se nepiedpoklada dalsi rozsiteni sité¢ oficialnich dealerti

Audi vramci Zlinského kraje, konkuren¢ni boj mezi znackami vSak bude dozajista

neustale silit. VEtsi Sanci na tspéch budou mit ti, kteti zkratka nabidnou néco vice.

Novi potencionalni konkurenti musi v pfislusSném odvétvi prekonat vstupni bariéru
vysoké pocatecni kapitalové investice. V kombinaci s velkou konkurenci (nejen ve Zliné a
jeho okoli) proto nelze ptedpokladat vyrazné zvySovani poctu dealerii na poli osobnich

automobilll ve Zlinském kraji.

Hrozba substituta i vzhledem k povaze znacky Audi a jejich zakaznikl je prakticky
minimalni. Jednu hrozbu, ktera uz je ale v podstaté aktualni, 1ze pfeci jen zminit - Zlin,
stejné jako fada dalSich velkych mést, se potyka s problematikou nedostate¢né kapacity
parkovacich mist. Mezi mozZné substituty miizeme zatadit predev§im hromadnou dopravu,

pfipadné jednostopa vozidla.

Vyjednavaci sila zakazniki je v dneSni dobé zna¢na. Zakaznik byva velmi dobie
informovdn a muze si srovnat jednotlivé nabidky dealeri, ¢emuz vyrazné¢ napomaha
zvefejnéni kompletnich nabidek automobilky 1 zvyhodnénych akci jednotlivych dealerii na
webovych strankach. V praxi to mnohdy funguje i tak, Ze je zakaznik pozadan o piedlozeni
konkurenéni nabidky jiného dealera s tim, Ze mu bude nésledné nabidnuto to samé, ovSem
o par tisic korun levngji. Vyjednavaci sila zakaznika se samozfejmé zvySuje, pokud
pozaduje zakazku na véEtSi pocet vozi (typicky pravnické osoby pro firemni ucely),
Vv takovém piipad¢ mize dosdhnout velké slevy oproti cenikovym polozkam, piipadné
dalsi riznd zvyhodnéni, jako naptiklad servis vozidel po urcitou dobu zdarma, moznost
zpétného odkoupeni po odepsani této movitosti v ramei tcetnictvi, slevy na ptipadné dalsi

objednavky atd.
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Sila dodavateli je enormni, jelikoz je dealer zasobovan importérem, na kterém je zcela
zavisly a musi proto pfijmout jeho podminky. Od roku 2012 je vyhradnim importérem
vozii koncernu Volkswagen dcefind firma Porsche Ceskd republika s.r.o. matefské
spolec¢nosti Porsche Holding Salzburg, kterd zajistuje dodavatelskou ¢innost pro vSechny
mensi trhy stfedni Evropy. Dealer BV Auto Zlin s.r.o. je napfiklad nucen pii soucasném
ro¢nim planu 80 prodanych vozidel disponovat odpovidajicim poctem tzv. predvadécich
(min. 6) a skladovych (min. 8) vozl. Na vySi ro¢niho plénu je véazéna i1 vySe

dodavatelskych cen, v pfipadé nesplnéni planu navic dealer ptichazi o dalsi mozné bonusy.

7.4 SWOT analyza

Obr. 18 SWOT analyza - silné stranky (viastni zpracovani)

K vyznamnym piednostem spolecnosti patii pifedev§im dobra image znacky Audi a
dlouhodoba tradice nejen jeji, ale i samotného dealera BV Auto Zlin s.r.0., ktery na trhu
pusobi jiz od roku 1994. Exkluzivité produktu odpovida i zazemi, nadstandardni ptistup a
vystupovani kvalifikovaného firemniho personalu. Dale lze vyzdvihnout komplexnost
nabizenych sluzeb a rozsahlé moznosti individualizace produktu (tato moznost znac¢né
customizace osobnich vozu je typicka pro némecké automobilky obecné). V neposledni
fad¢ je tieba ztdraznit jedine¢nost firmy BV Auto Zlin s.r.0. jakozto exkluzivniho dealera

znacky Audi v rdmeci svého kraje.
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Obr. 19 SWOT analyza - slabé stranky (viastni zpracovdni)

Mezi zavazné slabé stranky spole€nosti lze zafadit zejména cenovou relaci, ve které se
pohybuji produkty dealera Audi, a rovnéZ umisténi spole¢nosti V uréitém Gstrani mimo
meésto Zlin. Spolecnost by mohla téz zacilit své marketingové aktivity na dalsi specifické
segmenty potencionalnich kupci vozt Audi. Dealer je rovnéz plné zavisly na jediném
importérovi a musi tedy plné ctit jeho pravidla a nafizeni. Naopak velmi nizkou
diferenciaci mezi jednotlivymi dealery Audi netfeba vnimat jako pfili§ problematickou

vzhledem Kk oné silné strance geografické jedine¢nosti.

Obr. 20 SWOT analyza - prilezitosti (vlastni zpracovani)
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Nejvetsi prilezitosti se naskytaji Vv technologickych a technickych inovacich, které jsou
znac¢ce Audi vzhledem k jejimu postaveni v ramci koncernu Volkswagen implementovany
jako prvni (spolu s vozy znacky Volkswagen). Vyznam této zalezitosti dokladd i znamé
motto spole¢nosti Audi ndskok diky technice. Krom patentované technologie quattro lIze
Z posledni doby zminit naptiklad vyvoj svétlometii s technologii LED, ktery byl ¢isté
Vv rezii Audi a postupné se stava standardnim prvkem vozl napfi¢ vSemi automobilkami.
V soucasné dob¢é Audi Vv této oblasti vyviji pokroc¢ilou technologii laserovych paprski
(souCasn¢ sni ovSem i BMW, které pravdépodobné uvede model s aplikaci této
technologie jako prvni). Co se tyce tzv. zakladni vybavy koncernovych automobild, ta
byva Casto predmétem diskuze odborné vetejnosti, a to prevazné v negativnim svétle - na
jedné strané byla zminéna piednost v rozsahlé moznosti sestaveni vozu dle individualnich
potfeb, na druhou stranu je tieba fict, Ze je nutné si za tyto prvky vybavy samoziejmé
ptiplacet a ve zminéné zakladni vybavé jich pfili§ neni. Lze se na to vSak divat i z toho
pohledu, ze pokud ¢lovék nepozaduje nadstandardni vybavové prvky, cena zékladniho
provedeni neni zbyte¢né navySovana, coz se dotyka i dalsi uvedené pfilezitosti - zlepSeni
vnimani poméru ceny a uzitné hodnoty automobilt Audi. Zakaznik totiz za prémiovou
cenu ocekava zjednoduSen¢ fteCeno néco lepSiho a vzhledem ktomu, ze vétSina
potencialnich zakazniki nevnima koncernovou politiku v rdmeci znacky Audi vzdy
pozitivné - vychazi ztoho, ze znaCna cast pouzitych komponentl je sdilena napfic
koncernovymi znackami (byt v pfipadé znadek Skoda a Seat aZ se zpozdénim), mnohdy se
jim nabizi otazka, pro¢ tedy pfiplacet za Audi - ne kazdy zakaznik je ochoten pfiplatit
pouze za znacku a piedpokladané drobné odliSnosti nemusi byt dostateCnym argumentem.
Audi ma pfitom 1 své vlastni vyvojové a testovaci centrum, ergonomie, pouzit¢ materialy
¢i rizna finalni ladéni jsou zcela v jeji rezii atd. Krom toho je tieba myslet i na dalsi
dulezity, byt subjektivni aspekt, kterym je bezpochyby design. Na tomto poli hraje Audi
velmi vyznamnou, mnohdy nadcasovou roli. Znacka Audi, jak uz bylo nejednou zminéno,
je rovneéz charakteristicka pohonem vsech kol zvanym quattro. Lze proto povazovat za
neadekvatni, aby bylo mozné si (zejména u niz§ich modelovych tad) za tento pohon
pfiplatit pouze V nckolika malo konfiguracich. Velka prilezitost je tedy spatfovana

V moznosti vyuziti této technologie U vétSiny z nabizenych motort a prevodovek.
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Obr. 21 SWOT analyza - hrozby (viastni zpracovdni)

Vaznymi hrozbami jsou rozhodné dlouhé dodaci lhlty, které mohou potencionalniho
zékaznika uplné odradit od potizeni vozu dané znacky, ¢i omezeni ¢innosti dealera, at’ uz
piimo ze strany matefské spolecnosti Audi popf. importéra, nebo zprosttedkované
Evropskou unii (rizna pravidla, nafizeni a regulace v ramci automobilového primyslu).
Nejveétsi hrozbu ovSem piedstavuje ekonomicka krize - automobilovy primysl je odvétvim
cyklickym a tedy velmi citlivym na tyto vykyvy. Ani mozné zvySeni danového zatizeni
spotiebiteld neni zanedbatelnou polozkou, jiz nyni predstavuje klientela, ktera si automobil
potizuje pro soukromé ucely, pouze devitinu vSech zdkazniki, dalsi snizeni disponibilniho
dichodu obyvatelstva a oslabeni jejich koupéschopnosti by pravdépodobné znamenalo

spoléhat pouze na firemni klientelu.

7.5 Analyza marketingové komunikace

Spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o. pro ucely marketingové komunikace rocné¢ uvolni blize
nespecifikovanou Sestimistnou sumu, k dispozici dostava jesté financni prostiedky ze
zdroji importéra (ovSem na konkrétni pfedem dané ucely), coz naposledy ¢inilo dalSich
20 % této castky. Disponibilni prostfedky se samoziejmé snazi vynaloZzit co nejefektivnéji
se zaméfenim na redlnou cilovou skupinu, cilem je pak zlepSeni prodejnich vysledkii a

dlouhodobé zvyseni prestize firmy.
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Obr. 22 Graf procentudlniho vyuziti financnich prostredkii na jednotlivé marketingové aktivity

(vlastni zpracovani na zdklade internich dat BV Auto Zlin)

V piiloze P I je umistén dotaznik - audit marketingového komunika¢niho mixu podle
Simona Majara, ktery obsahuje celkem 10 otazek zaméfenych na oblast komunikacniho
mixu spole€nosti, pficemz tuéné zvyraznéné moznosti predstavuji odpovédi Be. Antonina
Brustika z BV Auto Zlin s.r.o. Nasledné vyhodnoceni dava urcity obecny ptredobraz toho,

na jaké trovni jsou marketingové aktivity v dané spole¢nosti fizeny.

Tab. 2 Vyhodnoceni auditu mixu marketingové komunikace (viastni zpracovani)

Z kazdé otazky bylo mozné v zavislosti na odpoveédi ziskat az 2 body, maximalni mozny
pocet dosazenych bodl je tedy 20. Spolecnost nedostala zaddny bod pouze v otdzce ¢. 3,
kdy pan Brustik uvedl, Ze firemni rozpofet na marketingové aktivity je urCen pevné
stanovenou ¢astkou na zékladé aktualnich moZnosti, tedy nikoliv flexibiln€ podle ideédlnich

predstav a naplnéni marketingovych cilti spole¢nosti ¢i na zakladé¢ konkurence. V péti
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ptipadech spole¢nost dosahla jednoho bodu, ve ¢tyfech pak bodi dvou. Celkem tedy 13,
coz predstavuje druhou nejlepsi vyslednou kategorii (10-14 bodti) - velmi dobie, z cehoz
Ize tedy vyvodit, Ze fizeni marketingovych aktivit u dealera BV Auto Zlin s.r.o. probiha na

velmi dobré urovni.

75.1 Reklama

Spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o. vyuziva pro Sifeni své reklamy nékolik typt médii na
regiondlni urovni - obecné tisk, rozhlas, internet a venkovni reklamu. Televizni médium
zdivodu velké nakladnosti a nejistému UCinku pro pozadované tucely firmy

v komunika¢nim mixu chybi.

Tisk spolecnost vyuziva nekolikrat ro¢n¢, at’ uz ve form¢ reklamnich letakd, které jsou
ptikladany do regionalniho tisku, nebo ve formé regionalnich novin. Reklama umistovana
do regionalni mutace MF Dnes, tydeniku Splus2 a Zlinského deniku. Diive byl pro tyto

ucely vyuzivan i tydenik Jalovec.

Rozhlasovou reklamu si spolecnost plati pouze parkrat do roka v ptipadé novych akénich
nabidek. Vyuziva regionalnich reklamnich blokli nejposlouchanéjsich radii Impuls,
Frekvence 1 a Evropy 2, a to obvykle nékolikrat denné v ¢asovém rozmezi mezi osmou
hodinou ranni a patou hodinou odpoledni. Dfive byla reklama zadavana i v Radiu Cas

a Radiu Zlin.

Venkovni reklama, konkrétné¢ billboardy, je hojné vyuzivanou formou reklamy -
spolecnost na ni kazdoro¢né vynaloZi téméf polovinu svych finan¢nich prostfedk na
marketingové aktivity, pfestoze drazsi reklamni plochy v centru Zlina financuje importér.
Billboardy jsou v drtivé vétsiné orientovany na konkrétni produkt (modelovou fadu) a

doplnény o slogan ¢i jiny textovy komentar typicky pro znacku Audi a jeji filozofii.

Internet tvoii ve srovnani s jinymi marketingovymi c¢innostmi firmy pouze malou
nakladovou polozku, a to ve formé reklamnich bannerti. Ostatni aktivity prostiednictvim

tohoto média (webové stranky, socidlni sit’) jsou bezplatné.

7.5.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje spolecnost hojné vyuziva predevsim slevy zcen, at uz
individudlnich ¢i mnozstevnich. Spolu s vérnosti zédkaznika stoupd i vySe slevy, ktera je
prodejcem poskytnuta. BV Auto Zlin s.r.o. vtomto ptipadé¢ nevyuzivd zadnych

tabulkovych hodnot, nezohledituje fixné ani historicky pocet jiz potizenych vozi -
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vysledna nabidka je vzdy subjektivni. Pravideln¢ dochazi i k akénim slevam skladovych a
predvadécich vozi v disledku potieby obménit stavajici vystavené modely. Podporu
prodeje piedstavuji i alternativni moznosti financovani, coz Audi realizuje ve spolupraci
se spole¢nosti SkoFIN, a to bud’ prostiednictvim spotiebitelského Gvéru (tzv. Audi Credit)
nebo prostiednictvim finanéniho leasingu (tzv. Audi Leasing). Vedle toho SkoFIN
financuje vozy Audi téz formou operativniho leasingu. Déle pak dealer poskytuje rizné
bonusy, nejcastéji ve spojitosti se servisem (po uréitou dobu se slevou, piipadné zdarma)
nebo napiiklad myti vozu zdarma vramci garanéni prohlidky. K dispozici jsou
samoziejm¢ i predvadéci vozy, jejichz fizeni si lze v pfipadé zajmu zdarma vyzkouset.
Vyjimeéné je mozné takovy viz i na par dni zapujCit, to vSak pouze vyznamnym
zdjemcim ze stalé klientely. V minulosti spolenost zkousSela 1 znalostné-tipovaci soutéz
S moznosti vyhrat zaptijceni vozu Audi na vikend, tato praktika se ale neosvédcila, a tak od

ni bylo trvale upusténo.

Kazdoro¢nim firemnim nastrojem podpory prodeje jsou veletrhy a vystavy. BV Auto
Zlin s.r.0. se pravidelné Vv kvétnu zucastnuje Valasského autosalonu, ktery se diive konal
ve Vseting, v soucasnosti ve Vala§ském Mezifi¢i. Pro letosni rok spole¢nost zvaZzuje ucast
na autosalonu konaném v HoleSové€. Pravidelné byvaji pfedvadéci vozy vystavovany ve
zlinskych nékupnich centrech Tesco a Zlaté jablko. Obc¢as spole¢nost vyuzije slavnostniho
otevieni néjakého objektu, naposledy vyrobni haly zdvodu na automobilové soucastky ve

Hluku.

7.5.3 Public relations

Aktivita BV Auto Zlin s.r.o. v oblasti PR je pomérné nizka. Z publicity Ize zminit pouze
bézné zvefejiiovani vyroénich zprav. Event marketingu pro tyto téely firma nevyuziva,
naposledy byl tento nastroj aplikovan v roce 2012, a to spiSe ve formé& podpory prodeje
faceliftovaného modelu Audi A4, dopad této akce vSak nebyl patrny. V témzZe roce
spolecnost vzhledem k upravé jejiho nazvu z divodu zmény vlastnické struktury vyuzivala
reklamy spole¢nosti, a to prostfednictvim billboardi. Nekolikrat za rok pro tento Ucel
zlepSovani image vyuZije i regiondlnich radii. Pro letos$ni rok firma planuje k 20. vyroci
svého zalozeni uspotadat soutéz, kdy dvacata spravna odpoveéd’ na otazku tykajici se
historie firmy (informace dostupna na webovych strankach) vyhraje zaptujceni automobilu

na vikend.
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7.5.4 Primy marketing

Cinnosti v ramci piisluiného nastroje vyrazné usnadiiuje vedeni komplexni elektronické
databaze zakazniki V oblasti direct marketingu je na vlastni ndklady dealera
prostiednictvim pFimé zasilky rozesilan Audi magazin, ktery vychazi nepravidelné jen
parkrat do roka. PoStovni zasilka je opatiena privodnim dopisem, ktery je odpovidajicim
zpusobem personalizovan. Obcas je vyuzivan telemarketing, ovSem spiSe pro ucely
pfipomenuti se zakaznikovi nez zminovani konkrétnich nabidek. BV Auto Zlin s.r.o.
komunikuje i on-line cestou, a to nejCastéji pomoci zakaznikova e-mailu, kam zasila
aktuality spojené s akénimi nabidkami vozl ¢i vyhodnou navstévou servisu. Zlinsky dealer
ma rovnéz svou stranku na socialni siti Facebook, kterd se vSak netési ptiliSnému zajmu,
jeji obsah se navic vesmés netyka regiondlniho dealera - jsou zde prezentovany informace

a odkazy souvisejici se spolecnosti Audi jako takovou.

7.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej, ptfimy kontakt tvati v tvar, predstavuje rozhodujici prvek celého procesu
komunikace se zdkaznikem. Automobil znacky Audi Ize obecné brat jako luxusni zbozi
dlouhodobé spotieby, tomu musi odpovidat i adekvatni odbornost a piistup prodejcii.
Kazdy prodejce dealera Audi musi byt specidlné¢ proSkolen, vysledny certifikat dle
jednotnych (evropskych) standardi spolecnosti Audi jej poté opraviiuje danou Einnost
vykonavat. Prodejce musi ctit nékolik desitek pravidel a doporuceni, které jsou vSak
citlivym internim dokumentem spole¢nosti. Resi napiiklad vhodné formalni oblegeni
(idealné tmavy oblek v kombinaci s bilou kosili a stfibrnou kravatou), ¢asové hledisko
ujmuti se zdkaznika v prodejné (do tfi minut) ¢i zvednuti ptichoziho telefonického hovoru
(do ¢tvrtého zazvonéni) atd. Kontakt s klientem nekon¢i ani realizaci prodeje a prevzetim
vozidla - majitel vozu je po kratkém cCase prodejcem kontaktovan s dotazem na

spokojenost a prvni dojmy.

7.6 Analyza trzni segmentace

BV Auto Zlin s.r.o. vede elektronickou databazi zadkaznikl. Prodejni odde€leni vyuziva
noveé od roku 2013 systém zavedeny importérem Porsche VU2, ktery slouzici nejen pro
spravu klientt, ale také objednavek a skladovych vozl. Servis napfi¢ celym koncernem

Volkswagen pouziva systém DMS od spole¢nosti Skoda.
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Trzni segmentaci firma provadi z hlediska geografického a prostfednictvim importéra i

demografického, a to na zdkladé zaméstnani.

7.6.1 Geograficka segmentace

BV Auto Zlin s.r.0. jakozto jediny dealer znacky Audi ve Zlinském kraji geograficky d¢€li
tento kraj na nékolik mensSich regionti - Zlin a nejblizsi okoli, Vsetinsko, Krométizsko,
Uherskohradist’'sko, oblast LuhaCovic a HoleSovsko. Spole¢nost se snazi byt z¢asti aktivni i

v okrajové ¢asti Olomouckého kraje na Pierovsku.

Velmi specificky segment predstavuje Vsetinsko, u n&jz je vzhledem ke
geografickému profilu této oblasti zna¢na poptavka po automobilech s pohonem vsech kol,
produktovd reklama maé tedy jasné zaméteni. V tomto piipadé je vyhodou i poloha
autosalonu v Zelechovicich a jeho pohodlna dostupnost bez nutnosti prijjezdu krajského
meésta. Naopak zakaznikim z regionii zapadné od Zlina byvaji prezentovany vozy bez

vétsiho zaméteni na systém quattro.

Vyznamnym a osobitym regionem je samoziejmé i1 krajské mésto Zlin a jeho nejblizsi
okoli, kde jsou koncentrovany mistni firmy a podnikatelé, kteti upfednostiiuji luxusné;si
znacky automobilti vyssich tiid, pro néz znacka Audi nabizi Sirokou paletu vhodnych

modela.

7.6.2 Demograficka segmentace

Segmentace na zakladé¢ demografickych charakteristik je podporovana ze strany
samotného importéra, ktery poskytuje urcitou slevu z ceny zdkaznikim s nasledujicim
zaméstnanim - lékaf ¢i lékarnik, prévnik, architekt, zaméstnanec statni spravy nebo
zastupitelského Ufadu, pro ucely taxi sluzby a v mens$i mife 1 osobdm zvlast tézce
postizenym (ZTP). Tato forma podpory prodeje zprostfedkovateli umoznuje navrhnout
koncovému zakaznikovi atraktivnéj$i nabidku, aniz by si dealer sniZzoval potencidlni vysi
zisku. Reklamni sdé€leni ani jiné aspekty hromadné komunikace spole¢nosti v diisledku této

segmentace nijak ovlivnény nejsou.
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8 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

Na zéklad¢ aktualné provedenych analyz povazuji za nejpodstatnéjsi vnéjsi vlivy ptisobici
na dealera BV Auto Zlin s.r.o. predev§im samotnou matetskou spole¢nost Audi, od které
se odviji veskera filozofie znacky a jejich produktd, kterou dealer svym zplsobem
ztélesiiuje a zprostiedkovava, popt. cely koncern Volkswagen Group, jehoz je Audi
soucasti. Nepiimo na spolecnost vyrazné ptsobi i aktivity Evropské unie, jejiz nafizeni a
regulace vyrazné ovliviiuji automobilovy prumysl v otazce ekologie, coz s sebou pro
automobilky nese vysoké naroky na vyzkum a vyvoj v oblasti modernich technologii
s minimalnim dopadem na Zzivotni prostfedi nejen pfi vyrob¢, ale zejména pii nasledném
provozu automobili (optimalizace spalovacich motorl, rozvoj alternativnich pohonil
vyuzivajicich nefosilni paliva, zdokonalovani bezpecnostnich prvki). Tato opatieni se poté
museji promitnout v kone¢né cené¢ vozi, spotiebitelé za né vsak mnohdy nejsou ochotni
pfiplacet. Konkurence na automobilovém trhu obecné i v blizkém okoli BV Auto
Zlin s.r.0. je znacnd, snazi se zaujmout predevsim nizkymi pofizovacimi cenami a dalSimi
slevami, kterym dealer Audi stézi konkuruje, v tomto ohledu musi spoléhat spiSe na prestiz
a nabizenou kvalitu prémiové znacky. Enormni vliv ma téz jediny dodavatel - importér
Porsche Ceské republika s.r.o., jenZ je vyhradnim dodavatelem vozii Audi pro viechny
mensi trhy stiedni Evropy. Zakladnim piedpokladem pro dlouhodobé Gspé$nou existenci
firmy je vSak v prvé fadé¢ ekonomicka prosperita, automobilovy primysl je odvétvim
typicky cyklickym a tedy zna¢né zavislym na ekonomickém vyvoji. Aktualné evropsky
automobilovy primysl uz nékolik mésici po sobé meziroéné roste a prislusny trend

mirného zlepSovani by mél v nasledujicich letech pokracovat.

K nejvyznamnéjs$im vnitinim faktorim spole¢nosti fadim dobrou image a dlouhou tradici
znaCky Audi. Dlouholetosti se na ¢eské poméry pysSni 1 samotny zlinsky dealer, ktery letos
slavi 20. vyroci svého zalozeni. Zazemi silné a prestizni spolecnosti dodava nabidce
dealera exkluzivitu, kterou podtrhuje 1 nadstandardni pfistup a vystupovani
kvalifikovaného persondlu. BV Auto Zlin s.r.o. je navic jedinym dealerem znacky Audi ve
Zlinském kraji. Na druhou stranu je tieba zminit, Ze jeho okrajova poloha - mimo samotné
mésto Zlin, kde sidli vétSina z mistni konkurence - ddva spole¢nosti jistou nevyhodu,
stejné tak jako nadpriimérna cenova relace, ve které se nabizené produkty pohybuji. Audi
je prémiovou znackou a musi tedy spoléhat na ,,prémiového* zdkaznika, ktery je ochoten si

za ni priplatit, za coZ ovSem dostane odpovidajici hodnotu.
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Rizeni marketingovych aktivit a komunikaéniho mixu probiha ve spoleénosti BV Auto
Zlin s.r.o. obecné na velmi dobré urovni, coz vyplynulo z vyhodnoceni odpovédi
vedouciho prodejniho oddéleni Bc. Antonina Brustika na otdzky z dotazniku sestaveného
dle Simona Majara. Na marketingovych vydajich se kromé& samotného dealera do jisté
miry podili i importér, ktery finanéné¢ podporuje nékteré predvadéci akce ¢i billboardy.
Spole¢nost vynalozi nejvice prostiedku na venkovni reklamu (43 %) ve formé billboardl a
na reklamu v tisku (30 %), pro kterou vyuziva regionalnich novin. Nezanedbatelnou ¢astku
tvofi i naklady na veletrhy a vystavy (16 %) Vv nakupnich centrech nebo ucast na
regionalnich autosalonech (pfevazné oblast Valasska), a také na reklamu v rozhlase (7 %)
v ramci regiondlnich reklamnich blokd nejposlouchangjSich ceskych radii. Mala suma
pfipada i1 na pfimy marketing (2 %) ve formé piimé zasilky Audi magazinu a rovnéz na
internetové reklamni bannery (2 %). Veskeré tyto aktivity jsou v drtivé vétSiné vyuzivany
pro navysSeni a podporu prodeje, ¢innost v oblasti PR a zlepsovani image celé spolecnosti
je velmi omezend. Kromé bézného zvefejiiovani vyroCnich zprav ziidka vyuzije jen
reklamu spolecnosti prostiednictvim billboarda ¢i radia. Pro letos$ni rok se firma rozhodla
vzhledem ke zminénému 20. vyroci svého zaloZeni usporadat soutéz tematicky zamétenou
na historii spolecnosti. O této skutenosti se vSak nepiSe na titulni strance firemniho webu,
ani naptiklad na strance provozované prostfednictvim socialni sit¢ Facebook, jejiz obsah je

nelogicky orientovan na celou spole¢nost Audi, kterou tim na této siti prakticky duplikuje.

Trzni segmentaci firma provadi jednak z hlediska geografického, kdy Zlinsky kraj déli do
nc¢kolika menSich regioni, pficemz za velmi specifickou povazuje vzhledem ke
geografickému profilu oblast Vsetinska (vyznamna poptavka po pohonu quattro), a rovnéz
Z hlediska demografického (na zédklad¢ zaméstnani), které je cenové podporovano ze strany
samotného importéra. Zvyhodiiovani jsou v tomto piipadé lékaii ¢i 1ékarnici, pravnici,
architekti, zaméstnanci statni spravy nebo zastupitelského uradu, vozy pro ucely taxi sluzby a

vV mensi mife i osoby zvlast tézce postizené (ZTP).

V pfislusné analytické ¢asti jsem zpracoval podklady, které mi budou ndpomocny a ze kterych
budu vychazet v nasledném navrhu projektu. V ramci n&j se zaméfim na oblast PR, jejiz
¢innost shledavam 1 vzhledem k marketingovym ciliim spole¢nosti BV Auto Zlin s.r.o. jako
nedostatecnou. Navrh bude obsahovat dvé rozpoCtové varianty organizované akce (event
marketingu), kterd bude mit za cil posilit image spoleCnosti a loajalitu jejich pravidelnych

zakazniku.
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9 PROJEKTOVA CAST

Spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o. projevila zajem o analyzu jeji dosavadni marketingové
komunikace s cilem nasledného vyuziti vhodného komunika¢niho nastroje na urcity
segment zékaznikl za tcelem navySeni objemu prodeje. Na zaklad¢ zavért vyvozenych
z predchozi analytické ¢asti bude vytvoren navrh projektu v oblasti PR pro posileni image
spole¢nosti a loajality jejich pravidelnych zakaznik. Navrh organizované udalosti (event
podita s finanéni podporou ze strany importéra Porsche Ceské republika s.r.o., levn&jsi
varianta uvazuje vyuziti finanénich prostfedkii pouze ze zdroji samotného dealera BV

Auto Zlin s.r.o. Zavérem tento projekt podrobim ndkladové, Casové a rizikové analyze.

9.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je prostfednictvim odpovidajici organizované akce posilit firemni
image a loajalitu pravidelnych zakazniki BV Auto Zlin s.r.o. Sekundarnim cilem
navrhovaného projektu je navySeni poctu individualnich objednavek - objemu prodeje

spole¢nosti, coz byva v delsim ¢asovém horizontu i ucel téchto akci.

Organizovana akce by tedy méla podpofit exkluzivitu zlinského dealera v o¢ich svych
zakaznikl a zdiraznit firemni koncepci nadstandardni péce o tyto zdkazniky, coz mulzZe
pozitivné ovlivnit jejich oddanost pii vybéru dealera v piipadé piisti koupé nového

automobilu.

9.2 Cilova skupina

Pro maximalni efektivitu prostfedkd, které budou na zaklad¢ vysledkli provedenych analyz
vlozeny do oblasti PR, a to formou event marketingu, je vybranou cilovou skupinou
segment pravidelnych zakazniki BV Auto Zlin s.r.o., coz pro ucely tohoto projektu
predstavuji klienti, ktefi u zlinského dealera Audi realizovali historicky minimaln¢ dvé
individualni objednavky. Zahrnuti budou i Klienti, ktefi uskute¢nili jednu objednavku

vys§iho poctu vozu.

V ramci zvazovani moznosti, koho zahrnout do cilové skupiny, se ve snaze co nejvice
maximalizovat efektivnost vlozenych prostfedkli nabizela i moznost z tohoto segmentu
dale vyselektovat pouze ty zédkazniky, kterym konci leasing ¢i kteti budou mit automobil

brzy ucetné odepsan, coz je v praxi skupina, u které je nejvétsi predpoklad potizeni nového
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vozu. Vysledny pocet by uz vSak pfedstavoval pomémé malo zdkaznikd, dodatecné
naklady na kazdou dal$i osobu navic nepiedstavuji tak vysokou ¢astku, spolecnost proto
preferovala zachovani SirSiho segmentu pravidelnych zakaznikt (ptiblizné 150), z n¢hoz

tedy projekt vychazi.

Vyhodou zvoleného segmentu je bezpochyby i jeho relativné jednoduché a nenakladné
osloveni - predpokladani ucastnici jsou ulozeni v zdkaznické databazi, pozvani muze

obsahovat zna¢né personalizovanou formu sdélent.

9.3 Omezeni projektu

Projekt je omezen finan¢nimi zdroji, spolecnost BV Auto Zlin s.r.o. je ochotna vy¢lenit
¢astku ve vysi maximalné 150 000 K¢. Jak jiz bylo naznaceno Vv tvodu ptislusné kapitoly,
je tieba poditat rovnéz s moznou finanéni spolutiéasti oficialniho importéra Porsche Ceska
republika. Odhadovana maximalni Castka, kterou by byl importér ochoten jednorazoveé
uvolnit, je dle pana Brustika ptiblizné 50 000 K¢&. Ve druhé rozpoctové varianté se tedy
pocita s castkou 200 000 K¢.

Druhé omezeni pfedstavuje pozadavek predstavitelli spolecnosti, aby byla navrhovana akce

situovana vyhradné do prostor samotného autosalonu.

9.4 Navrh projektu

V ptislusné kapitole jsou na zakladé vysledku provedenych analyz, cild a omezeni projektu
sestaveny dvé rozpoctové varianty. Termin konani byl zvolen na druhou polovinu ¢ervence
pti prilezitosti 20. vyro¢i vzniku spole¢nosti, konkrétné na patek 18. 7. 2014 od 18 hodin.
V ptipad¢ problému stimto datem, ktery by napiiklad mohl kolidovat s terminem
zamySleného moderatora, lze tuto planovanou akci posunout na nasledujici tyden, tedy

25.7.2014.

Organizovana udalost, kterd bude cely veCer provazena zndmym moderatorem, zacne pro
kazdého hosta uvitaci sklenkou Sampaniského. Nasledovat by mélo uvitani jednatelem,
pfipadné obchodnim feditelem spole¢nosti, na coz pozdéji navaze slavnostni proslov
s odkazem na dvacetiletou historii. Doprovodny program poté zajisti zivé hudebni
vystoupeni, tematickd projekce (z notebooku na promitaci platno) a soutéze o ceny

z kolekce Audi Boutique. Naptiklad jizda na ¢as se zmensenym modelem Audi na dalkové
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ovladani, znalostné-tipovaci soutéz vztahujici se k historii firmy (pfipadné i ke znacce

Audi) ¢i slosovaci soutéz z fad vSech piitomnych.

Po celou dobu veCera bude nachystany vydatny raut, samoziejmosti je prohlidka
vystavenych piedvadécich a skladovych vozi. K dispozici bude i informacni stanek, kde se
mohou hosté v pfipadé zajmu informovat na aktualni nabidky, akéni slevy, moznosti
financovani atd. To vSe vSak pouze na konkrétni dotazy zédkaznika, aby dana organizovana
udalost neztratila zamysleny charakter a nevzbudila dojem reklamni akce orientované na

produkt a podporu jeho prodeje.

Pti odchodu dostane kazdy host darkovou tasku s reklamnimi predméty, aktualnim
magazinem Audi a brozurou nejnovéjsi generace modelu, ktery si u dealera diive zakoupil.
Tém klientim, kteti nedojeli v ¢istém automobilu, bude v prubéhu konani akce viiz zvenku

ruén€ umyt.

9.4.1 Variantal

IA24

Drazsi navrh v odhadované celkové vysi 200 000 K&, ktery tedy pocita s financni
podporou ze strany importéra Porsche Ceska republika s.r.o., zahrnuje regionalné Gispé&snou
péticlennou blues-rockovou kapelu Stafi psi a oblibeného moderatora Jana Krause, ktery je
rovnéz uz n¢kolik let tvari, respektive propagatorem znacky Audi, diky ¢emuz je cena za
jeho sluzby vtomto pfipadé vyrazné niz§i nez obvykle. Dale tento navrh pocita
S bohatym rautem vcetn¢ profesionalniho tymu zlinské restaurace Dolce Vita, celkem
¢tyfmi hosteskami, profesiondlni rezii a fotodokumentaci a s komplexnim zajiSténim
technického zazemi (ozvuceni, osvétleni, projekce, podium). Profesionalni fotograf by
mohl byt v idedlnim ptipadé reportérem nékterych regionalnich novin, ktery by o prabéhu

potadané akce nasledn¢ napsal kratky informativni ¢lanek.

9.4.2 Varianta ll

Levnéjsi navrh projektu s financnim limitem dealera ve vysi 150 000 K¢ zahrnuje uspory
oproti predeslé drazsi varianté pfedevsim na postu moderatora a hudebni skupiny. V tomto
ptipad¢é zatidi obé ¢innosti jedina osoba - muzikalovy zpévak, herec a moderator Roman
Vojtek. Mén¢ nakladny je rovnéz catering zajistény restauraci Dolce Vita, ktery v tomto
pfipadé obsahuje mén¢ bohatou teplou kuchyni. Fotodokumentace bude namisto
profesionalniho fotografa realizovana zaméstnancem firmy (pofizeny material mize byt

umistén na webové stranky dealera nebo alespoil na jeho strdnku na socialni siti
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Facebook). Nakladovou usporu piedstavuje i obsah darkové tasky a hodnota soutéznich

cen, ostatni polozky zlstavaji nezménéné.

Charakter zvolenych uspor v pfisluSné nakladové niZ§i variant€¢ by nemél ovlivnit
vyslednou kvalitu a dojem z potfaddané akce (tim spiS v ocich hosta bez moznosti srovnani).
I tento navrh zahrnuje zndmou osobnost, kterd bude provazet celym vecerem, kvalitni
doprovodny program a catering, coZz jsou faktory, které budou mit vyznamny vliv na

celkovy dojem z udélosti pofddané za icelem posileni image spolecnosti.

9.4.3 Osloveni cilové skupiny

V podkapitole tykajici se cilové skupiny jiz byla zminéna vyhoda zvoleného segmentu
pravidelnych zakazniki v jeho relativné jednoduchém a nenakladném osloveni, jelikoz
jsou predpokladani Gcastnici (zvani hosté) organizované udalosti ulozeni v zakaznické
databazi s mnoha udaji. Jejich pozvani tak mize obsahovat zna¢né personalizovanou
formu sdéleni s odkazem na model vlastnéného vozu, datum jeho koupé, ptipadné rodinny
stav (a s tim souvisejici potieby) atd., coz na adresovanou osobu mnohem vice zaptisobi a

vyvola pocit nadstandardniho zajmu ze strany dealera.

Pro ucely osloveni cilové skupiny tedy bude vyuzita pfima poStovni zasilka (direct mail).
Konkrétni navrh obsahu psaného textu (bez grafického zpracovani) je umistén v ptiloze II.
Nasledujici tabulka 3 obsahuje vycisleni nakladt na realizaci 150 kust pfimych zasilek

oslovovanym zakazniktim.

Tab. 3 Ndklady na osloveni cilové skupiny formou piimé posStovni zasilky

(vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena za 150 ks vé. DPH [K¢]

Ofsetovy predtisk (1x A4, 80g ofset) 600,-

Personalizace 150,-
Obélka C6 150,-
Obalkovani 150,-
Rozeslani 1 950,-

Celkem 3 000,-
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Ofset je v soucasnosti nejpouzivanéjSi metoda tisku na vétSinu firemnich tiskovin.
Z pohledu tiskové technologie jde o tisk z plochy, nebot” jednotlivé tisknouci i netisknouci
prvky umisténé na povrchu tiskové formy jsou ve stejné vySce. Naklady na jednu
stranku A4 se v piipadé daného mnozstvi pohybuji na trovni 4 K¢&. Za personalizaci a
proces obalkovani si firmy bézné Gctuji pfiblizné korunu za kazdou stranu. Obdlka C6
(velikost dvakrat ptehnuté A4) se pohybuje v zavislosti na zakoupeném mnozstvi od
zhruba 0,5 K¢ do 1,5 K&. Pro potieby 150 kusu se pocita s cenou 1 K&. Odeslani jednoho
kusu dané obalky pfi zakladni gramazi piijde na 13 K¢. Vysledny naklad tedy ¢ini 3 000
K¢ ve. DPH.

9.5 Nakladova analyza

Nakladova analyza zahrnuje vycisleni dvou variant navrhu projektu, pfi¢emz v obou
ptipadech respektuje dana rozpoc¢tova omezeni - s finan¢ni ucasti importéra (200 000 K¢),
nebo bez jeho finan¢ni podpory (150 000 K¢). Piislusné limity i kalkulované nakladové

polozKy jsou uvazovany véetné dané z ptidané hodnoty (21 %).

Z predeslych zkuSenosti spole¢nosti BV Auto Zlin s.r.o. se pofadané udélosti minimalné
jedna tfetina az polovina pozvanych zékaznikli nezucastni, catering je tedy sestaven a
kalkulovan pro 100 hostii, stejnd uvaha je aplikovéana i pti vycisleni ndkladlt na darkové
tasky. V pfipad¢, Ze by pfipraveny raut pteci jen nedostacoval, bude do ptilhodiny zajiSténo
jeho doplnéni dle aktualnich potieb, coz by méla piipadné pokryt uvazovana 5% finanéni

rezerva.

Do vyslednych nédkladovych kalkulaci nejsou zahrnuty mzdové naklady zaméstnancti
podilejicich se na pfipravé a pribéhu jednotlivych Cinnosti souvisejicich s navrhovanym

projektem.

9.5.1 Variantal

NiZe uvedend tabulka 4 vy¢isluje celkové ndklady souvisejici s realizaci prvni (drazsi)

varianty navrhovaného projektu.
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Tab. 4 Celkové naklady na realizaci prvni varianty navrhovaného projektu

(vlastni zpracovani)

Cena vé. DPH [K¢]

Moderator 50 000,-

Nakladova polozka

Hudebni skupina 15 000,-
Hostesky 4 000,-
Catering 50 800,-
Fotodokumentace 5000,-
Ozvuceni, osvétleni 15 000,-
Projekce, podium 6 000,-
Produkce, rezie, texty 10 000,-
Darky, soutézni ceny 30 000,-

Ptima postovni zésilka 3000,-

Rezerva (5 %) 10 000,-

Celkem 198 800,-

Pfislusnd rozpoctova varianta pocitd s moderovanim Jana Krause jakoZzto propagatora
znacky Audi. Diky vzdjemné spolupraci je smluvni cena pro zlinského dealera
nékolikanasobné nizsi, nez je cena obvykla - 50 000 K¢. Vyrazné se na programu podili i
péti¢lenna blues-rockova kapela Staii psi, jez si za dvé hodiny ¢istého ¢asu hrani v ramci
komeréni akce uctuje 15 000 K¢. Na akci budou ptitomny celkem &tyti zkusené hostesky,
pii¢emz naklady na kazdou z nich jsou 1 000 K¢&. Dale tento navrh zahrnuje bohaty raut
s teplou kuchyni vcetné profesiondlniho tymu zlinské restaurace Dolce Vita, za coz Si
fakturuji celkem 50800 K¢ Nemalé nakladové polozky tvoii i1 profesionalni
fotodokumentace (5 000 K¢), rezie (10 000 K¢) a kompletni zajisténi technického zazemi
(dohromady 21 000 K¢&). Na darky a soutézni ceny ve formé reklamnich pfedmétd je
vyclenéno celkem 30 000 K¢. Kalkulace pocita i s naklady ve vysi 3 000 K¢ na rozeslani

pozvanky postou a 5% rezervou (10 000 K¢).
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9.5.2 Varianta ll

Nasledujici tabulka 5 vycisluje celkové ndklady souvisejici s realizaci druhé (levngjsi)

varianty navrhovaného projektu.

Tab. 5 Celkové ndklady na realizaci druhé varianty navrhovaného projektu

(vlastni zpracovani)

Cena v¢. DPH [K¢]

Moderator a zpévak 45 000,-

Nakladova polozka

Hostesky 4 000,-
Catering 38 500,-
Ozvuceni, osvétleni 15 000,-
Projekce, podium 6 000,-
Produkece, rezie, texty 10 000,-
Darky, soutézni ceny 20 000,-

Ptima postovni zésilka 3 000,-

Rezerva (5 %) 7 500,-

Celkem 149 000,-

Druhd rozpoctova alternativa zahrnuje Uspory oproti pfedeslé drazsi varianté predevSim
Vv polozkach moderatora a hudebniho programu, kdy v tomto piipad¢ zatfidi obé Cinnosti
jedina osoba - Roman Vojtek. Cena za moderovani nebo pévecké vystoupeni se pohybuje
u obou jednotlivych aktivit kolem 35 000 K¢. Vysledna vyse (45 000 K¢) je domluvena
Castka za ob€ Cinnosti v ramci jedné akce. Méné nékladny je catering zajiStény stejnym
dodavatelem, ktery v tomto piipad¢ ubere na pestrosti rautu, predevsim pak teplé kuchyng.
Fotodokumentace bude namisto profesiondlniho fotografa realizovana zaméstnancem
firmy. Nakladovou usporu ptedstavuje i obsah darkové taSky a hodnota soutéznich cen -
suma byla oproti prvnimu navrhu sniZena o tfetinu (20 000 K¢), ostatni polozky zlstavaji

nezmeénéné. Uvazovana 5% rezerva ¢ini 7 500 K¢.
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9.6 Casova analyza

Ptislusna podkapitola obsahuje ¢asovy harmonogram, na zakladé kterého by mél byt
projekt uskuteénén. Pro analyzu sestaveného ¢asového planu bude poté vyuzit sitovy graf's

pomoci programu WinQSB.

Projekt je planovany primarné na patek 18. 7. 2014 od 18 hodin. Navrhované varianty se
li81 v otdzce vySe rozpoctu, vysledné Casové rozvrzeni to vSak neovlivni a bude tedy

V obou piipadech totozné.

V nasledujici tabulce 6 jsou uvedeny jednotlivé kroky projektu, jejich ¢asové ohodnoceni

(doba trvani ve dnech) a rovnéz ¢innosti, na které¢ dané kroky navazuji.

Tab. 6 Casovy plan jednotlivich cinnosti projektu (viastni zpracovani)

Doba trvani | Predchazejici

Cinnost Nazev cinnosti

(dny) ¢innost

Vybér a schvaleni zvoleného navrhu 10 —
“ Vytvoteni seznamu oslovovanych zékaznikt 2 A
Zabezpeceni a organizace piijezdu moderatora 21 A
“ Zadani a pfiprava pozvanky 7 B,C
Rozeslani postovni zasilky a potvrzeni ucasti 6 D
Vytvoteni predbézného seznamu hostl 2 E
Zajisténi doprovodného programu a techniky 14 C
Domluveni objednavky cateringu a hostesek 3 C,F
- Zajisténi (profesionalniho) fotografa 2 C
- Ptiprava soutéznich cen a darkovych predméta 7 F
Samotna realizace organizované udélosti 1 C,E.GH,I,J
Vyhodnoceni projektu 30 K

Uvodni, klic¢ovou ¢innosti je proces vybéru a schvéleni jedné z vypracovanych variant

~rwe
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s importérem, zda bude dany projekt realizovan za pomoci jeho finan¢ni casti a ktera
varianta tedy bude uskuteCnéna. Poté musi byt vytvoien kompletni seznam jmen
(zékaznikt), jeZ budou s pozvankou obeslana. Soucasné je velmi dulezité zorganizovat
pifijezd moderatora, coz zahrnuje vyjednavani s jeho manazerem a hledani schidného
terminu a feSeni. Teprve poté se jiz muze prikrocit k zafizovani veskerych ostatnich
zalezitosti, které s chystanou akci souviseji. Personalizované pozvanky mohou byt zadany
do vyroby a pfipraveny k odeslani, coz by nemélo trvat déle nez tyden. Nasledné rozeslani
postovni zasilky je otazkou par dni, na zaklad¢ potvrzeni ucasti bude sestaven predbézny
seznam hostl. Déle je tfeba zajistit doprovodny program (soutéze, projekce, pripadné
kapela) a potfebnou techniku, dofesi se objednavka cateringu a hostesek a zajisti se
fotograf, at’ uz zcizich ¢i vlastnich zdroji, coZz je vSak otdzka maximalné dvou dni.
V neposledni fad¢ je nutné pfipravit soutézni ceny a reklamni ptedméty z kolekce Audi
Boutique, které bude potieba objednat od importéra, coz byva doruc¢eno obvykle do tydne.
Po zorganizovani téchto zminénych véci jiz nic nebrani uskutecnéni potradané spolecenské
akce. Nasledné bude jesté provedeno urcité vyhodnoceni daného projektu, spiSe co se tyce
bezprostiednich dojmil, ohlast a jinych postfeht. Celkovy dopad na loajalitu pozvanych

zakaznikd bude ov§em zjevny az postupem c¢asu v horizontu mnoha mésicti.

Tabulka 7 zobrazuje vysledné hodnoty po zadani kritérii z pfedchozi tabulky 6 do
programu WinQSB (deterministicka metoda CPM - metoda kritické cesty).

Tab. 7 Casovy plan projektu s vyuzitim programu WinQSB (vlastni zpracovani)

04-23-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
13:00:38 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES])

1 A Yes 10 0 10 0 10 0

2 B no 2 10 12 29 31 19
3 C Yes 21 10 31 10 31 0

4 D Yes 7 31 38 31 38 0

5 E Yes 6 38 44 38 44 0

6 F Yes 2 44 46 44 46 0

7 G no 14 31 45 39 53 8

8 H no 3 46 49 50 53 4

9 I no 2 31 33 51 53 20
10 J Yes 7 46 53 46 53 0
11 K Yes 1 53 54 53 54 0
12 L Yes 30 54 84 54 84 0

Project Completion Time = 84 days
Number of  Critical Path(s] = 3
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Nejkratsi mozna doba trvani projektu (v€etné vyhodnoceni), ktera je dana délkou kritické
cesty, je 84 dnt. Kritické cesty existuji tfi. Zpozdi-li se jedna z ¢innosti A, C, D, E, F, J, K
¢1 L, prodlouzi se i1 celkova doba trvani - na kritické cesté neexistuje zddna ¢asova rezerva.
Celkovou casovou rezervu je mozné najit u ¢innosti B (19 dni), G (8 dnti), H (4 dni)

a | (20 dni).

Navazujici sitovy graf (obr. 23) znazornuje kritickou cestu cCervenou barvou.
V jednotlivych uzlech jsou uvedeny nejdiive mozné zacatky a konce a také nejpozdéji

mozné zacatky a konce danych ¢innosti.

Obr. 23 Graf sitové analyzy projektu s vyuzitim programu WinQSB (vlastni zpracovdni)

Odectenim poslednich dvou c¢innosti (samotné realizace organizované udalosti a
vyhodnoceni projektu) z doby trvani vyplyva, ze BV Auto Zlin s.r.o. musi se zafizovanim
a pifipravami zamysleného projektu zalit nejpozdéji 53 dni pfed konanim samotné

spolecenské akce.

V praxi je vSak samoziejmé vhodné projekt zahgjit diive, a to nejen kvuli jisté Casové
rezerve, ale naptiklad z diivodu zajisténi moderatora ¢i hudebniho programu - s uspiSenim
realizace a zafizovani stoupa Sance, ze bude mit zadana osoba ¢i interpret v dobé konani

volny termin.

Véznost tohoto a dalSich faktorti budou rozebrany v rdmci nasledujici podkapitoly tykajici

se rizikové analyzy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

9.7 Rizikova analyza

V ramci realizace projektu mohou nastat riizné situace, jezZ mohou negativné narusit jeho
planovany vyvoj. Potencialni rizika je tfeba odhalit v€as a co nejdiive se je snazit

minimalizovat, popf. alespont zmirnit jejich dopad.

Tato podkapitola je tedy zamétena na rizika, kterd by mohla vzniknout pii realizaci, a na
prevenci jejich zrodu. Obsahuje seznam moznych rizik (vnitinich a vnéjSich) a nastin

navrhu jejich feseni.
9.7.1 Vnit¥ni rizika

Interni rizika piedstavuji ovlivnitelna rizika, proto by mél byt managementem kladen diraz

pfedevsim na jejich pfedchdzeni.

1. Spatny management projektu: Projekt je tfeba planovat a realizovat s vidinou
jasnych a jednoznacnych cili. Zvolenim nevhodného postupu a Spatnym fizenim by
mohl byt ohrozen casovy harmonogram ¢i celkovy potencial projektu, v krajnim
ptipadé dokonce i jeho zhotoveni a realizace viibec.

Projekt by tedy mél byt sestaven a konzultovan s odpovidajicimi odborniky. M¢la
by byt vybrana vedouci osoba, ktera za cely projekt zodpovida a je schopna jej i
operativné fidit.

2. Prekroceni planovaného rozpoctu: Celkova ¢astka, kterd je vyc€lenéna na feSeny

projekt, mize byt nakonec i pfes jistou financni rezervu ne zcela dostacujici.
Predpokladana vySe nékterych polozek nemusi byt definitivni, jejich vycisleni
mohlo byt nepfesné.
Ke kalkulaci rozpoctu a vycisleni jednotlivych ndkladovych polozek by mélo byt
pfistoupeno velmi zodpovédné, v piipadé nejednoznacné vyse né€kterych nakladi
rad¢ji pocitat s draz§i variantou. I pfes zapocitanou financni rezervu by méla byt
spolecnost pripravena v piipad¢ potieby doplatit vzniklé dodatecné ndklady ze
svych disponibilnich zdroja.

3. Pristup zaméstnancii: NedostateCnou zainteresovanosti managementu, pracovnikil
a ostatnich zucastnénych osob je ohrozovan cely projekt ve vSech jeho etapach.
Nevyuziti potencidlu muze v lepSim piipadé zptisobit niz$i celkovy dopad na

zakazniky a tudiZ i del$i dobu navratnosti projektu.
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Resenim je dostateéné motivovat viechny zainteresované strany, a to nejen
management vidinou finan¢ni odmény a nésledného uzitku. V piipad¢ obycejnych
pracovnikil je potieba zajistit jejich dostateCnou informovanost, aby citili, Ze jsou
nedilnou soucasti celého projektu a jejich vystup je dilezity pro navazani dalSich
¢innosti a GspéSnou realizaci.

4. Nepatiicny vybér osob a dodavateli sluZeb: Adekvatni vybér moderatora

spolecenského vecera, doprovodného hudebniho programu ¢i cateringu je pro akci
takového charakteru velmi dulezitou slozkou, ktera spoluutvaii vysledny dojem
z celé udalosti.
Na mist¢ moderatora lze za vhodnou volbu povazovat néjakou znamou tvar
muzského pohlavi, ktera veceru doda odpovidajici vdhu. Stejné€ tak hudebni stranka
by méla byt zajisténa néjakym seridznim interpretem. Catering by mé&l byt obstaran
zavedenou restauraci s kvalitni kuchyni a profesionalnim personalem. I hostesky by
jiz mély mit n&jaké zkuSenosti a dojit vhodné a sjednocené¢ obleCeny. Veskeré
¢innosti souvisejici se zajiSténim téchto véci musi byt feSeny s dostateCnym
pfedstihem, aby bylo mozné sladit volné terminy obou stran a nemusely byt
hledany jiné (ndhradni) alternativy.

5. Nevhodné nacasovani: Spravné nacasovani nesouvisi pouze s piipravou planované
udalosti, jeji organizaci a zajiSténim veSkerych véci kolem, ale rovnéZ s vybérem
vhodného terminu konéni této spolecenské akce. 20. vyroc¢i zaloZeni spolecnosti
pfipada na mésic Cervenec, coz je obdobi letnich prazdnin, ¢imz se nezanedbatelné
zvysuje riziko odfeknuti Gcasti a celkove niz§iho zajmu zvanych hosti.

Zakazniky je vprvé fadé nutné informovat s dostateCnym predstihem. Jako
nevhodny se Vv ¢ervenci jevi termin konani pfipadajici na vikend, konkrétni Cas tak
musi byt sméfovan spiSe k veceru (po pracovni dobé€). Za ideélni tedy povazuji

patek od 18 hodin.

9.7.2 Vnéjsi rizika

Externi rizika jsou takova rizika, kterd pfichdzeji zven¢i a u nichZ nemizeme ovlivnit
jejich vznik. Je tfeba se tedy zaméfit alespoil na jejich vcasné odhaleni a minimalizovéni

dopadu.

6. Maly zajem ze stramy zakazniki: Cim vice zakaznikli pfijme pozvani na

pofadanou akci, tim efektivnéji budou vyuzity finan¢ni prosttedky na piislusny
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projekt. I pfes snahu o vhodné zvoleni terminu konani se mtze stat, ze bude datum
a ¢as pro mnohé nevyhovujici a spoleCenského vecCera se nezti¢astni, anebo zkratka
nebudou mit viibec zdjem se zucCastnit. MlUze se také stat, ze se zdkaznik i1 pfes
predchozi avizovani své tcasti nakonec nedostavi. Navic uz samotnd nizka ucast by
Vv o¢ich hostli nevyvolavala pftili§ pozitivni dojem.

V takovém pftipadé lze alespon uSetfit ndklady napiiklad na rautu, jehoz zakladni
mnozstvi nemusi byt konecné a miize byt eventuelné navyseno az po domluvé
s obsluhou v pribéhu vecera. Ostatni polozky bud’ nelze operativné piizpusobit
(moderator, doprovodny program), anebo nebudou zcela vycCerpany a zbudou
(reklamni pfedméty), tudiz nejsou ztratné. Zameéstnanci by méli svym pfistupem,
ktery by tak alespoii mohl byt vice individudlni, pfispét k zachovani dastojného
prabéhu celého vecera.

7. Nespokojenost hostii: Pres veSkerou snahu o uspéSny prubéh organizované
udalosti se mize stat, ze prib¢h akce hosty bohuzel nezaujme (at’ uz vybérem ci
podobou nékterych ovliviiujicich faktorti, nebo z divodu né&jaké nahodilé
skute¢nosti).
| vtakovém ptipadé by si méla spole¢nost zachovat tvar, jeji zaméstnanci
profesionalitu a nastalou situaci distojn¢ zvladnout. Od véci neni ani zajisténi
zpétné vazby néslednym rozeslanim dotazniku tykajiciho se ohodnoceni konané
akce, na zaklad¢ cehoZ lze stavét a poupravit piipadnou dalsi potaddanou akci
obdobného charakteru.

8. Problémy s dodavateli sluZeb: V den konani je zlinsky dealer zcela zavisly na
spolehlivosti a kvalit¢ najatého personalu, ktery svym vystupovanim hraje
podstatnou roli v celkovém dojmu z pofadané akce a muize byt rozhodujicim
Cinitelem, zda bude organizovana udalost Gispé$na ¢i nikoliv.

Neni tedy na misté, aby se na téchto zélezitostech za kazdou cenu Settilo, naopak je
vhodné si pro minimalizaci tohoto moZzného rizika pfiplatit za renomé a kvalitu
ucinkujicich a objednanych sluzeb.

9. Poskozeni showroomu ¢i automobilii: S konanim hromadné spolecenské akce ve
vlastnich prostorach nepochybné vznikd riziko jeho poSkozeni. Nabizi se
samoziejm¢ otazka, jestli by byly naklady na ptipadnou opravu vyssi nez usetfené
penize na prondjmu jiného mista, coz Ize t€Zko odhadovat, kazdopadné vzhledem

k povaze akce je showroom dealera jednoznacné odpovidajicim mistem konani.
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Stejné citliva je tato otdzka i v ptipadé predvadécich automobild, jejich vystaveni
by vsak bylo nezbytné i v jinych prostorach. Cela udalost se vsak ponese ve
velmi seriéznim duchu, pozvani hosté jisté nebudou ptedstavovat v tomto ohledu
n¢jakou rizikovejsi skupinu.

V ivodu organizovaného vecCera by moznd pieci jen nebylo od véci béhem
uvodniho slova nenapadné vyzdvihnout ptipravu a zvelebeni haly a automobild,
¢imz by se mohlo pokusit (podvédomé) podnitit hosty k jist¢é nadstandardni
opatrnosti a odpovédnému chovani.

10. Nizky ucinek navrZeného projektu: Existuje samoziejmé moznost, a to i
Vv piipad¢, Ze cely vecer probéhne podle idedlnich predstav, ze o¢ekavany tcinek
projektu bohuzel nebude takovy, jak se piedpokladalo. Firemni zakaznici mohou
napiiklad v rdmci budouciho vybérového fizeni na obnoveni vozového parku
upiednostnit nejvyhodnéjsi nabidku pied loajalitou k BV Auto Zlin s.r.o., bez
ohledu na jejich piistup a péci.

Pak je samoziejmé otdzkou, jestli se v budoucnu pravidelné vracet k vyuzivani
tohoto nastroje, anebo frekvenci konani alespon do jisté miry neomezit. Minimaln¢
jednou za ¢as (2-3 roky) lze ovSem povazovat poradani udalosti tohoto charakteru
za vice nez vhodné, tim spi$ v pfipad¢ dealera prestizni znacky Audi BV Auto

Zlin s.r.o.

9.7.3 Vyhodnoceni rizik

Nasledujici tabulka obsahuje ohodnoceni jednotlivych vnitinich a vnéjsich rizik (1-10 dle
vyse uvedeného poiadi) ohrozujicich projekt - odrazi miru jejich vlivu doplnénou o odhady

pravdépodobnosti mozného vyskytu.

Tab. 8 Vyhodnoceni analyzy rizik (vlastni zpracovani)

Vliv

Znacny 1,7,8,10 = .
Vyznamny 3,4,5 6 -
Nizky = 2,9 .

P-st vyskytu <0,3 0,3-0,6 >0,6
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Z tabulky 8 vyplyva, ze nejvétsi riziko pro feseny projekt nejspise predstavuje mozny nizsi
zajem ze strany zvanych zdkaznikd o organizovanou udalost (riziko €. 6), jelikoz ma
vyznamny vliv na pofddanou udalost a odhadovand pravdépodobnost se pohybuje
vintervalu 30-60 %. Zbyla dvé rizika stouto pravdépodobnosti - mozné piekroceni
planovaného rozpoctu a poskozeni showroomu ¢i automobili (rizika ¢. 2 a 9) - totiz nemaji
na uspéch projektu takovy vliv, rizika se znaénym vlivem se zase nejevi pfilis
pravdépodobné. Pozitivnim zjisténim je fakt, ze zddné riziko nedosahuje pravdépodobnosti

prevysujici 60 %.

9.8 Zhodnoceni projektu

S realizaci piislusného projektu souvisi nékolik ptinost pro spole¢nost, které vychazeji

z vytyéenych cilu.

BV Auto Zlin s.r.o. je dealerem luxusni a prestizni automobilové znacky Audi. Oblast
dlouhodobého budovani image je samoziejmosti nejen pro matefskou spolecnost a znacku,
ale rovnéz pro jednotlivé dealery, tedy ty, jez jsou v pfimém kontaktu skoneénym
zdkaznikem a jejichZ pozitivni vniméni je tak neméné dilezité jako reputace samotné

znacky.

Jednu z hojné vyuzivanych aktivit v této oblasti predstavuje event marketing, ktery je
Vv ptipadé odpovidajiciho pojeti efektivnim nastrojem PR spoluutvatejicim dobrou image
spolec¢nosti. Kladné¢ vnimand image a kvalitni zédkaznickd péce, jejimZz vySperkovanim
mize byt kupfikladu pravidelné konani spoleéenského vecera, jsou navic jednémi ze
zakladnich piedpokladii pro udrzeni stavajici klientely, coz je segment, ze kterého vychazi
cilova skupina projektu. Organizovana udalost této povahy je potom ucinnou reklamou
spole¢nosti, v ptipadé feSeného projektu je akce navic spojena s 20. vyro¢im zalozeni

zlinského dealera.

Sekundarnim dopadem je navySeni prodeji spole¢nosti. Projekt by mohl napomoci
realizovat prodejni cil, ktery byl pro rok 2014 (vzhledem k mirn¢ se zlepSujici situaci na
automobilovém trhu a planovanému ptichodu dlouho o¢ekavané nové generace oblibené¢ho
SUV Audi Q7) stanoven na 80 individualnich objednavek. Pfinos tykajici se mnozstvi
prodanych vozii by se mél ovSem projevovat postupn€ v obdobi n€kolika nasledujicich

mésict az priblizné tii let.
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Zamyslend organizovana udélost ma charakter seriozniho spolecenského vecera, cemuz
odpovida i obsazeni moderatorského postu, kvalitni doprovodny program i veskeré dalsi
slozky podilejici se celém veceru a jeho atmosféfe. Dveé uvazované varianty navrhu
projektu se 1isi vysi rozpoctu, ktera v prvnim piipadé pocita s finan¢ni podporou dealera ze
strany importéra Porsche Ceska republika s.r.o. K usporam v druhé, nakladové niZsi
varianté bylo pfistoupeno tak, aby v ocich zdkaznika prakticky nemély vliv na celkovou

kvalitu a dojem z potadané akce.

Casova analyza projektu odhalila dvé kritické cesty, nejkrat$i mozna doba trvani projektu
(v€etné urcitého vyhodnoceni) je 84 dni. Po odecteni poslednich dvou ¢innosti (samotné
realizace organizované udalosti a vyhodnoceni projektu) z doby trvani vyplyva, ze je tfeba
se zafizovanim a pfipravami planovaného projektu zacit nejpozd¢ji 53 dnli pfed kondnim
samotné akce. V praxi je vSak samoziejmé¢ vhodné projekt zahdjit kvili jisté Casové

rezervé diive.

Z analyzy rizik, které by mohly ohrozit ispéSnou realizaci feSené¢ho projektu, vyplynulo,
ze nejvetsi riziko pravdépodobné piedstavuje mozny niz$i zajem ze strany zvanych
zdkaznikl o organizovanou udalost, jelikoz ma vyznamny vliv na pofadanou uddlost a
odhadovana pravdépodobnost se pohybuje v intervalu 30-60 %. Pozitivnim zjisténim je
skute€nost, Ze Zadné z uvazovanych rizik nedosahlo takového odhadu pravdépodobnosti,

jenz by spadal do nejzavaznéjsi skupiny prevysujici hranici 60 %.

Projekt je navrzen tak, aby byl naplnénim zadanych cilli pro spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o.
hodnotnym pfinosem, ze kterého bude moci dlouhodobé t&zit. PfisluSny projekt si tedy

dovoluji doporucit k realizaci.
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ZAVER

BV Auto Zlin s.r.o0., zlinsky dealer znacky Audi, je spolecnosti, ve které probiha fizeni
marketingovych aktivit a komunikacniho mixu na velmi dobré urovni. Za dobu své
dvacetileté existence si spole¢nost vybudovala silnou klientskou zékladnu, diky které se
pevné usadila na vysoce konkurenénim trhu automobilového odvétvi. Globalni
ekonomicka krize a jeji nékolikaleté nasledky byly pro dealera nejen naro¢nou zkouskou,
kterou zvladl, ale rovnéZz urcitou piilezitosti dokazat vefejnosti svou stabilitu a spolehlivé
zazemi prestizni svétové znacky. Soucasné vyhlidky celého automobilového primyslu jsou
jiz veskrze pozitivni, zlinsky dealer Audi planuje v roce 2014 realizovat prodejni cil ve
vysi 80 prodanych automobill, coz je ptiblizné o polovinu vice nez v predeslych dvou

letech.

Diplomova prace byla zpracovdna za ucelem navrzeni projektu tykajiciho se vyuziti
marketingové komunikace na vybrany segment zakaznika ve firm¢ BV Auto Zlin s.r.0. na
zaklad¢ provedené analyzy soucasné¢ho stavu marketingové komunikace v piislusné

spolecnosti.

V teoretické Casti jsem se vénoval zpracovani literarnich prament problematiky
marketingové komunikace se zaméfenim na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, dale
pak tématice znacky a segmentace zdkaznikl. Praktickou c¢ést jsem uvedl predstavenim
spolecnosti a jejich podnikatelskych aktivit. Poté jsem se jiz zaméfil na analyzu
soucasn¢ho stavu, kdy jsem nejprve zminil dopady globalni ekonomické krize na
automobilovy priimysl a nastinil odhad budouciho vyvoje. Nasledné, nez byla provedena
SWOT analyza spolecnosti, jsem pro ziskani lepSitho nahledu a zasazeni do
makroekonomického kontextu vyuzil PEST analyzu, po které nasledoval jesté tzv.
Porteriv. model péti konkurenc¢nich sil. Poté jsem jiz piikroc¢il k samotné analyze
komunika¢niho mixu. Analytickd ¢ast je zakonCena rozborem firmou vyuzivané trzni

segmentace zakazniku.

Vysledkem moji prace je na zaklad¢ zaveri z provedenych analyz vypracovani navrhu
projektu - organizované spoleCenské udalosti pii prilezitosti 20. vyro¢i zaloZeni
spole¢nosti, ktery by ji mé&l napomoci v oblasti image a loajality pravidelnych zakazniki,
coz by se mélo vdelsim Casovém horizontu projevit i na zvySeni poctu prodanych
automobilii. Posléze byl tento projekt obsahujici dvé rozpoctové varianty podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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PRILOHA P I: AUDIT MIXU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1. Ma firma jasné definovany plan marketingové komunikace?

a) Ne. Penize na marketingovou komunikaci a reklamu jsou vynakladany podle toho, zda
na to zbyva.

b) Ano. V ramci marketingového planu mame stanoven soubor cild, tykajicich se
marketingové komunikace. Neustale je sledovana uplna integrace marketingového
planu a plani reklamy.

c) Ano. Urdité procento z obratu je urceno na reklamu.

2. Jak ¢asto jsou revidovany cile a strategie marketingové komunikace?
a) Pravidelné, jako soucast naseho systému kontroly.
b) Velmi ziidka.
c) Obcas.

3. Jakym zpiisobem firma stanovuje sviij rozpo¢et na marketingovou komunikaci?

a) Protoze mame jasn¢ definované cile marketingové komunikace, miizeme z nich
odvodit ukoly, které bude tfeba plnit, a vy¢leiiujeme na n¢ odpovidajici zdroje.

b) Sledujeme vydaje konkurence a na zakladé jejich analyzy stanovujeme vysi naSich
vydaju.

C) Vedeni firmy jednou za rok stanovuje pevnou ¢astku na reklamu na zakladé
moznosti.

4. Pokousi se firma mérit navratnost vydaji na marketingovou komunikaci a reklamu?
a) Ne. Nevéfime tomu, Ze by to bylo proveditelné.

b) Ano. Na zjistovani navratnosti vy¢leitujeme ur€ity rozpocet. Jsou-li jasné stanoveny
cile, méfeni navratnosti se zjednodusuje.

c) Obcas. Pokousime se o to, ale naklady na tato zjiSténi prevysuji celkové prinosy z
téchto pokusi.

5. Jestlize si firma vybere urcity nastroj z mixu marketingové komunikace (napf.
sponzoring, reklamu, podporu prodeje apod.), snazi se hodnotit jeho relativni
ucinnost?

a) Pokousime se vybér nastroju prizpisobit kazdému produktu a stadiu jeho
Zivotniho cyklu, priemZz zkoumame optimalni sloZeni mixu marketingové
komunikace vzhledem k dané situaci.

b) Ano. Pokousime se vybrat z mixu marketingové komunikace ty nastroje, o nichz si
myslime, Ze budou nejlepsi.

c) Ne. Vybereme si nastroj, ktery povazujeme za nejlepsi, a tim potom ptisobime.



6. Do jaké miry se firma spoléha pii pripravé reklamni kampané na reklamni
agentury?

a) Zcela se na né€ spoléhame. Musi na né¢em vydélavat.
b) Rikame jim, co maji d&lat. Zname fakta 1épe nez oni.

¢) Uzce s nimi spolupracujeme a diskutujeme s nimi o nejlep$i strategii, vybéru
hromadnych sdélovacich prostfedki a naplni kampané. Respektujeme jejich
profesionalni pristup a oni si ceni nasi angaZzovanosti.

7. Na jaké rovni Fizeni se rozhoduje o marketingové komunikaci?

a) Mame ve firmé manaZery, ktefi zodpovidaji za komunikaci se zakazniky. Ti FeSi
jednotlivé otazky reklamy a marketingové Kkomunikace s manaZery,
zodpovédnymi za urcité druhy produkti, s marketingovym reditelem a v pripadé
poti‘eby s vrcholovym managementem. Diskutujeme o tom i se vSemi akcionari.

b) Vsechna rozhodnuti pfijima ekonomicky feditel, protoze se jedna o penize.

€) Mame feditele marketingové komunikace, ktery rozhoduje o téchto otazkach.

8. Experimentuje firma s novymi zptsoby osloveni zakaznika?
a) Cekame na ostatni, co s tim budou délat. Pokud jsou tisp&ni, nasledujeme je.
b) Neustale jsme zapojeni do novych metod komunikace na trhu.

c) Ne. I bez novych metod je cely proces dost slozity.

9. Jak se na mix marketingové komunikace diva vedeni firmy?

a) Jako na zaklad cenné vymény informaci nebo dialog se zakazniky. Spole¢né tyto
vydaje povazujeme za dlouhodobou investici.

b) Jako na plytvani penézi.

c) Jako na nezbytné zlo. Pokud bychom mohli oslovit zakazniky bez tak velkych
nakladu, byli bychom spokojenéjsi.

10. Do jaké miry firma pecuje o svou image jako o jeden z nastroji marketingu?

a) Image firmy je povaZovana za diileZitou, ale zdroje jsou na ni vyc¢lefiovany pouze
tehdy, kdyZ se firmé vede dobre.

b) O image firmy je pecovano jako o nedilnou soucast komunikaéni strategie firmy. Pfi
ptipravé planu marketingové komunikace jsou vyclenény zdroje na zlepSeni image
firmy.

¢) V marketingu produktu nepovazujeme image firmy za dilezitou.



PRILOHA P II: NAVRH PSANEHO TEXTU POZVANKY

Prijd’te si s nami pripit na dalSich spole¢nych 20 let.

Vazeny pane prijmeni,

neni to tak davno, co jsme se K oboustranné spokojenosti spolecné setkali pti predavani
nové Audi specifikace modelu, kterou jste nasledné z naseho autosalonu odjel. Véfime, Ze
jste se svym vozem a nasimi sluzbami spokojen a velmi si vazime Vasi loajality ke znacce

Audi a nasemu dealerstvi.

Velmi radi bychom Vas touto cestou pozvali na spolecné setkani, které se kona pfti
prilezitosti 20. vyro¢i zalozeni nasi firmy v patek 18. Cervence 2014 od 18 hodin v

prostorach spole¢nosti BV Auto Zlin.

Spolecensky vecer, kterym bude provazet jméno a prijmeni moderatora, bude doplnén o
bohaty doprovodny program hudebniho i soutézniho charakteru. Obcerstveni prosim

nechte na nas.

Prosime o potvrzeni Vasi ucasti
telefonicky: 577 111 911,

nebo e-mailem: pavla.pipisova@audizlin.cz,

piijméte naSe srde€né pozvani.

Jiti Dolansky
vykonny feditel
BV Auto Zlin s.r.o.



