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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vypracovat projekt, ktery povede ke zlepSeni marketingové
komunikace myciho centra ve Zling, provozované firmou ECOCLEAN+ spol. s r. 0. Prace
je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni teoretické €asti jsou zpracovana teoreticka
vychodiska marketingu sluzeb, marketingové komunikace, komunika¢niho mixu a jeho
nastrojii. Déle jsou popsany nastroje slouzici k analyze prostfedi. Druha prakticka ¢ast za-
¢ina charakteristikou spolecnosti a marketingovym mixem. Prace dale pokracuje analyzou
prostiedi a analyzou dosavadniho stavu marketingové komunikace. Na zaklad¢ analytické
Casti je vypracovan projekt ke zlepSeni marketingové komunikace, ktery je nasledné zhod-

nocen z hlediska implementace do praxe.

Klicova slova: marketingova komunikace, PESTLE analyza, komunika¢ni mix, ben-

chmarking, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this master's thesis is to develop a project that will improve marketing commu-
nications of a car wash center in Zlin, operated by ECOCLEAN+ spol. s r. 0. The thesis is
divided into two main parts. The first part deals with theoretical marketing services, mar-
keting communication, communication mix and its tools. It also describes the tools for
analyzing the environment. The second part begins with the characteristics of the company
and marketing mix. The thesis continues with analyzing environment and an analysis of the
current state of marketing communications. Based on the analytical part a project is deve-
loped to improve marketing communication and is consequently evaluated in terms of its

implementation in to practice.

Keywords: marketing communication, PESTLE Analysis, communication mix, ben-
chmarking, SWOT analysis
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UvVOD

na trh nic nebrani a trhy jsou ¢im dal nasycené;jsi. Zakaznici maji moznost volby a diky
dostupnosti internetu maji k dispozici nepteberné mnozstvi informaci. Jsou tak narocnéjsi

nez v minulosti.

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi casti marketingového mixu. Dfive to mohlo
znamenat mit konkuren¢ni vyhodu, dnes je to povinnost. Nesmime ale zapominat, ze mar-
ketingovy mix se neskladd pouze z marketingové komunikace, ale obsahuje také produkt,
cenu, distribuci, lidi atd. VSechny jednotlivé ¢asti musi byt provazané a dobie zpracované,

aby byl marketingovy mix maximalné u¢inny.

Podkladem pro celou diplomovou praci je teoretickd ¢ast, ve které je popsan marketing
a marketingovy mix sluzeb. Dale je kladen diraz na marketingovou komunikaci a na na-
stroje komunika¢niho mixu. Posledni kapitola v teoretické ¢asti je v€novana analyze pro-

sttedi a jsou v ni popsany metody, které¢ budou pouzity v praktické ¢asti diplomové prace.

V praktické Casti prace je kratce piedstavena firma a jeji historie. Také je podrobnéji po-
psana sluzba, kterou firma provozuje prostiednictvim myciho centra. Po pfedstaveni firmy
nasleduje PESTLE analyza, charakteristika konkurence, benchmarking (nabizenych sluzeb,
Iyza dosavadni marketingové komunikace. Poté nasleduje SWOT analyza. VSechny zjisté-
né informace a piipadné nedostatky vyplyvajici z provedenych analyz jsou shrnuty
Vv zavéru analytické ¢asti.

Na zaklad¢ zjisténych poznatku je vypracovan projekt, jehoz cilem je zlepSeni marketingo-
vé komunikace myciho centra s vyuzZitim kombinaci vhodnych néstroji komunika¢niho
mixu. Hlavnim cilem projektu je zlepsit marketingovou komunikaci a tim i zvysit pocet
myti vroce 2016. Ocfekdvanym cilem nové vypracované marketingové komunikace
je i zvySeni loajality zakaznikt. V zavéru prace se nachazi zhodnoceni projektu z hlediska

jeho implementace do praxe a to pomoci ¢asové, ndkladové a rizikové analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vypracovat projekt marketingové komunikace pro myci
centrum ve Zliné provozované firmou ECOCLEAN+ spol. sr. 0. Tento projektu ma
za ukol zlepsit marketingovou komunikaci myciho centra. Nové zpracovana marketingova

komunikace ma za cil zvysit pocet myti v roce 2016.

V teoretické Casti diplomové prace budou zpracovany poznatky ziskané z odbornych pu-
blikaci a vefejné¢ dostupnych zdrojii. Ta pak bude slouzit jako vychozi bod pro analytickou

a projektovou ¢ast prace.

Analyticka ¢ast zac¢ina analyzou prostiedi pomoci PESTLE analyzy a popsanim vSech fak-
tord, které maji vliv na firmu. Nasleduje charakteristika konkurence a benchmarking nabi-
zenych sluzeb, cen a komunikaéniho mixu. Déle je pak zpracovana podrobné analyza sou-
¢asného stavu marketingové komunikace. Nasleduje podrobna SWOT analyza, ktera obsa-
huje IFE a EFE matici. Vysledky IFE a EFE matice jsou zaneseny do SPACE matice, ktera
pak znazoriiuje vybér strategie vhodné pro myci centrum. S ohledem na vybranou strategii
jsou pak zvoleny akéni strategie. V QSPM matici jsou pak vSechny ak¢ni strategie podrob-

eny analyze a jsou setazeny podle vyznamu pro firmu.

Na zaklad¢ vysledkt analytické ¢asti bude vytvoren projekt, ve kterém se hned v tivodu
definuji jeho cile, strategie, rozpocet a cilové skupiny. Nasleduji navrhnuté nastroje komu-
nika¢niho mixu, které pomiZou splnit cil diplomové prace. V zavéru probéhne zhodnoceni
projektu a jeho implementace do praxe. K tomu je vyuzita casova, nakladova a rizikova

analyza.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing uz neznamena jen prodej a reklamu, jak si mnozi lidé stale mysli. Dnes uz neni
cilem pouze prodat, ale také uspokojit potteby zdkaznika. Prodej a reklama je nyni pouze

mala ¢ast z marketingového mixu (Kotler a Armstrong, c2014, s. 27).

Marketing se snazi spravné identifikovat a uspokojit lidské a spolecenské potieby. Jedna
ze stru¢nych definic marketingu podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) zni: ,,uspokojovani

potieb ziskove*.

Sluzbou je jakykoliv vykon nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé.
Je nehmotné povahy a neptinasi zadné vlastnictvi. Témét kazda firma nabizi nebo v ramci
produktl zajiSt'uje néjaké sluzby, naopak cistou sluzbu nebo zbozi nenajdeme tak casto

(Kotler et al., 2007, s. 710).

Diky vyssi produktivité prace maji lidé vice volného ¢asu. Po uspokojeni zakladnich po-
jené i s postavenim ve spolecnosti. Roste tak zdjem o vzdélavani, dopravu, telekomunikac-
ni sluzby, medicinu atd. I diky tomu roste vyznam marketingu sluzeb (Janeckové a Vasti-

kova, 2001, s. 26).

Aby byl marketing ve sluzbach co nejlepsi, vyzaduje to dosdhnout co nejlepsi urovné hned

ve tfech kategoriich.

e Externi marketing — Tvorba cen, distribuce sluZeb a komunikace se zdkaznikem.

e Interni marketing — Skoleni a motivace zaméstnanct, jehoz cilem je poskytovat
stejn€ dobré sluzby. Navic i zamé&stnanci délaji marketing.

e Interaktivni marketing — Schopnost zaméstnanct spravné obslouZit klienta, protoze
nezalezi jen na technické strance, ale i na osobnim ptistupu (Kotler a Keller, 2013,
s. 403).

1.1 Charakteristika sluzeb

Firma musi pfi piipravé marketingového programu zohlednovat tyto hlavni charakteristiky.

e Nehmatatelnost — Sluzbu si neni mozné osahat ani pofadné prozkoumat. Nelze
ji ani jednoduSe vystavit nebo vyzkousSet. Je proto potieba véEtsi davera

Vv poskytovatele sluzby a jeji vyslednou kvalitu.
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Neoddé¢litelnost — Poskytovanou sluzbu nelze oddélit od poskytovatelli, at” jsou
to stroje, nebo zaméstnanci. U sluzby byva také Casto pritomen zakaznik a dochazi
tak K interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem.

Proménlivost — Vysledna kvalita sluzby zavisi na tom kdo, kde a kdy ji poskytne.
Je proto potieba spravné vybirat, $kolit a kontrolovat zaméstnance a jejich vysled-
nou kvalitu poskytované sluzby. Zajisténi stabilni kvality je pro sluzby a dobré
jméno firmy zésadni.

Pomijivost — Sluzby nelze uschovat nebo uskladnit na pozd¢€jsi pouziti nebo prode;j

(Kotler a Keller, 2013, s. 396-399; Kotler et al., 2007, s. 711-719).
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix lze povazovat za soubor nastrojt, které slouzi k utvareni a zlepSovani
vlastnosti sluzeb poskytovanych zakaznikim. Tyto nastroje vyuzivaji marketingovy speci-
alisté a manazefi. Spravnym namichanim jednotlivych néstroji a prvkl lze doséhnout po-
zadovaného cile. Cile jsou u sluzeb stejné, a to uspokojit potieby zdkaznika a dosdhnout
zisku. Nejcastéji jsou uvadény Ctyii hlavni prvky, které jsou oznacovany jako 4P. U sluzeb

se da hovorit spiSe o konceptu 7P, ktery bude dale podrobnéji popsan.

e Product — Produkt

e Price —Cena

e Place — Distribuce

e Promotion — Marketingova komunikace
e People — Lid¢

e Physical evidence — Materialni prostredi

e Process — Procesy
(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2010, s. 44; Vastikova, 2014, s. 21-23)

K uspéchu produktu nestaci pouze uspokojit potieby a zvolit dobrou cenu pro zakaznika.
Musime zakazniky informovat a presvédcovat o vyhodnosti vyuZivat nase sluzby, nez aby

hledali jiné cesty, jak uspokojit své potieby (Vastikova, 2014, s. 112).

2.1.1 Produkt
V marketingovém mixu sluzeb bude produktem logicky sluzba. Sluzba obsahuje 3 prvky:

e Materidlni prvky — Poskytnuti sluZby umoZiiuji, nebo dopliiuji.
e Smyslové pozitky — Vyuziti smyslit: sluchu, ¢ichu, zraku, chuti, hmatu.
e Psychologické vyhody nabidky — Je slozité urcit, protoze kazdy mé své nazory
a ocekavani.
SluZzbu lze dale rozdélit do dvou &asti. Prvni z nich je zékladni produkt, kvili kterému
sluzbu vyhledavame a kupujeme. Druhou ¢asti sluzby je doplikovy produkt. Sem patii
napiiklad poskytovéani informaci a rad, péce o zakaznika, pfebirani objednavek a dalsi spe-

cialni sluzby (Vastikova, 2014, s. 78 —79).
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Nabidku sluzeb miizeme rozd¢lit do nésledujicich kategorii:

e | Ciste hmotné zbozi

o hmotné zbozi doprovdzené jednou ci vice sluzbami
o hybridni nabidka

o Sluzba doprovazena drobnym zbozim

o cista sluzba “ (Kotler et al., 2007, s. 710)

2.1.2 Cena

Podle Kotlera (2007, s. 748) je cena penézni ¢astka, ktera se uctuje za sluzbu nebo produkt.
Drtive byla cena hlavnim faktorem pfti rozhodovani, dnes uz to plati spi§ jen v chudsich
zemich. Ditive, ale stidle i dnes v nékterych zemich, se cena stanovuje vyjednavanim
a smlouvanim. To potom zalezi na schopnosti obou stran usmlouvat co nejlepsi cenu. Poli-
tika pevné ceny je moderni koncept, ktery pfiSel s rozvojem velkoobchodu. Pii stanoveni

cen je nutné brat v tivahu:

e Marketingové cile
e Naéklady

e Typtrhu

e Konkurence

e Ostatni faktory — dodavatelé, vlada, distributofi

2.1.3 Distribuce

Distribuce je nejméné pruznym prvkem marketingového mixu. Zmeéna strategie byva caso-
vé 1 finan¢né narocna a nese s sebou rizika. Distribucni cesty mizou byt pfimé nebo ne-
piimé. Pifimé spojeni (poskytovatel — zdkaznik) neobsahuje Zadné meziclanky. SluZzba
je poskytnuta okamzité koncovému zakaznikovi. Tato forma je ve sluzbach nejCastcjsi,
hlavné diky jedné zjiz uvedenych vlastnosti, a to neoddé¢litelnosti sluzeb. AvSak

v nékterych piipadech 1ze poskytovat sluzby naptiklad pomoci automati.

Neptimé distribucni cesty vyuzivaji zprostfedkovatele. Protoze sluzbu nelze vlastnit, zpro-
sttedkovatelé ji mizou prodavat nebo se stanou spoluproducenty sluzby (Vastikova, 2014,
s. 112-114).

Pti distribuci mizou vznikat dva druhy konfliktu, a to horizontdlni a vertikalni. Horizon-

talni konflikt miZe vzniknout mezi firmami, které jsou na stejné Grovni. Ty si miiZou zacit
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zasahovat do svych vymezenych geografickych oblasti, nebo mit rozdilné ceny. Vertikalni
konflikt vznikne, pokud dodavatel nebo vyrobce zacne nabizet své produkty napiimo

a obejde tak své dealery (Kotler et al., 2007, s. 963).

Pti rozhodovani o umisténi provozovny je potieba zvazit i potifeby zakaznikt. Ti Casto hle-

daji poskytované sluzby ve svém okoli a v ¢ase nevyhovujicim provozovateli. (Vastikova,
2014, s. 117)

2.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pro tuto praci stéZejni ¢ast, a proto je ji vénovana nasledujici
samostatna kapitola, ve které¢ bude podrobné popsana. Po marketingové komunikaci nasle-

duje dalsi kapitola s komunika¢nim mixem vcetné jeho nastrojt.

2.1.5 Lidé

Lidé tvofi v marketingovém mixu sluzeb velmi dalezitou ¢ast. Lidmi nejsou mysleni jen
zameéstnanci poskytujici sluzby, ale také zékaznici a vefejnost, nebo i rodiny a pratelé za-
kaznik, kteti se podili na ,,ustni* reklamé a vytvari tak image firmy a jejich sluzeb. Spous-
ta sluzeb vyzaduje aktivni zapojeni zakaznika, kdy on sam, nebo jeho majetek, je objektem
sluzby (Vastikova, 2014, s. 152).

Zakaznik muze mit ti1 role:

e Zakaznik, ktery realné pfispiva k hladkému pribéhu poskytnuti sluzby.

e Zakaznik, ktery véti, Ze pfispél ke zlepSeni kritikou nebo pochvalou sluzby.

e Zakaznik, ktery si pfijel sluzbu vyzkouSet a pak si ji zajisti sam (Vastikova,
2014, s. 154).

Dale je mozné rozdélit zdkazniky do tii skupin podle sily vzdjemného vztahu:

e Zakaznici orientovani na cenu; jejich bod z4jmu je cena a co za tu cenu dostanou.
e Zakaznici, ktefi jsou omezeni hranicemi nebo piekdzkami a neni pro né¢ jednoduché
zménit dodavatele.
e Emocionalné vazani zdkaznici, ktefi vnimaji vzdjemny vztah jako vyhodny a citi
se dobfe.
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 56) jsou lidé pro uspésny marketing nepostradatelni. Fir-
ma a jeji marketing miZe byt pouze tak dobry, jak jsou dobii lidé, ktefi uvniti spolec¢nosti

pracuji.
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Ptistup zaméstnancti ma pii poskytovani sluzby nejvétsi vyznam, kdyz jsou v pribéhu pro-
cesu v uzkém kontaktu se zadkaznikem. Proto je pfi pfijiméni novych zaméstnanci dilezity

trénink a vzdélavani (Vastikova, 2014, s. 155-156).

2.1.6 Procesy

Procesy jsou vSechny ¢innosti a postupy, které souvisi s poskytovani sluzby. Rizenim pro-
cest Ize dosahovat zvySeni kvality sluzeb. Kontakt probih4d mezi zaméstnanci a zdkazniky,
autonomie a individudlniho pfistupu zaméstnance k zdkaznikovi. Naopak u jednodussich

sluzeb se razi smér standardizace procest (Vastikova, 2014, s. 180-181).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 56) jsou spravné nastavené procesy klicem k budovani
dlouhodobych a prospésnych vztaht a také vedou k vytvoteni prevratnych produktii a mar-

ketingovych aktivit.
Podle miry kontaktu se zdkaznikem rozliSujeme Ctyfi typy procesu:

o Fyzicka pfitomnost zdkaznika je nezbytné pro poskytnuti sluzby.

e Zakaznik nemusi byt v kontaktu s poskytovatelem sluzby, ale i tak je jejim piijem-
cem.

e Prevazna Cast sluzby je poskytovana bez ptitomnosti zakaznika.

e Sluzby souvisejici Snehmotnym majetkem zakaznika (Vastikova, 2014,
s. 182-183).

Pti kontaktu zakaznika se sluZbou vznikaji kriticka mista, kterd mohou mit pficinu
Vv selhani zaméstnanci, nebo v selhani zafizeni. K odhaleni téchto mist 1ze sestavit diagram
procesu. Cilem je znazornit vSechny kroky pfi poskytovani sluZeb, at’ jsou viditelné, nebo

ne (Vastikova, 2014, s. 183-184).

2.1.7 Materialni prostredi

Pti poskytovani sluzeb musime myslet i na prostiedi, v jakém jsou sluzby poskytovany.
Jsou to pravé prvni momenty, které vytvoii negativni nebo pozitivni pocity a o¢ekavani.

Proto je dalezité dbat na vné&jsi a vnitini prostiedi.

e Vngjsi prostiedi - Vzhled budov, parkovisté, okoli, vjezd do aredlu, uprava travni-

ki, poradek a Cistota.
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e Vnitini prostfedi — Vybaveni provozovny, rozmisténi zafizeni, klimatizace, vytap¢-

ni, osvétleni atd. (Vastikova, 2014, s. 168-170)

Pfi tvorbé a udrzovani materidlniho prostfedi je nutné se zameéfit na spravné odpoveédi

na otazky:

e Jak rozvrhnout interiér?
e Jak zaridit interiér?

e Jak osvétlit provozovnu?
e Jaké barvy pouzit?

e Jaké pouzit znaceni? (Vastikova, 2014, s. 173-176)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace vznikla piekladem slova promotion. Promotion je jednim

ze zékladnich prvki marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 296).

Kotler a Keller (2013, s. 56) definuji marketingovou komunikaci takto: ,,Marketingova
komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat
spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji. V urcitéem

smyslu je viastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti a jejich znacek. “

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsim prvkem marketingového mixu. Diky vyuziti
vhodnych néstroji miize firma rychle a dobfe komunikovat se svym okolim a dosdhnout
tak svych cilii. Neexistuje jeden nastroj, ktery je nejlepsi pro vSechny firmy a situace, proto
je potieba spravné zvolit nastroje a vytvorit tak vhodny komunikaéni mix (Vastikova,

2014, s. 126).
Déleni néstroji marketingové komunikace v praxi:

e Nadlinkova komunikace — Vyuzity jsou obvykle masové sd€lovaci prostfedky. Re-
klama v televizi, rozhlasu a tisku.

e Podlinkova komunikace — Nastroje, které nevyuzivaji tradicni sdélovaci prostiedky,
nebo se za né aspon neplati. Vyuzivaji Castéji PR, podporu prodeje, osobni prodej,
direct marketing. Jsou povazovany za u¢inngjsi, nez je nadlinkova forma komuni-

kace, ktera vyuziva v prvni fadé€ reklamu (Foret, 2011, s. 246).

Drtive se také mluvilo o podprahové reklamé, ktera je dnes zakony zakazana. Podstatou
je nepostiehnutelné sdéleni ve videu. AvSak ucinnost takového sdéleni nebyla prokazéana.
Aby clovéka mohla reklama ovlivnit, je potfeba si ji nejdiive uvédomit (Foret,
2011, s. 250).

3.1 Proces komunikace

Smyslem komunikace je predat informaci od jednoho subjektu (zdroje) k druhému (pii-
jemci). Tento proces probiha i mezi firmou nabizejici své sluzby a okolim, kam patii za-

kaznik, potencidlni zdkaznik, dodavatelé, média a dal$i mistni komunity.
Proces komunikace se nejcastéji opird o téchto 7 ¢asti:

e Komunikator — Je zdrojem marketingové komunikace a od né sméfuje informace

K prijemci.
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e Kodovani — Proces transformovani informace do podoby, kterou Ize poslat a piijemce
ji porozumi.

e Zprava — Informace, kterou komunikator vysle k ptijemci.

e Kanal — Informace se pienasi pomoci komunikac¢nich kanali. Mzou mit individuélni
pusobeni, nebo formu hromadného plisobeni. Dale miizou byt kandly fizené firmou,
nebo nefizené.

e Dekddujici komunikant — Jedna se o ptijemce komunikace, ktery musi nejdiive deko-
dovat zpravu a spravné ji porozumeét. Pfijemce si mize zpravu vylozit rizn€. Nemusi
ani védét, kdo k nému informaci vyslal.

e 7Zpétna vazba — Diky zpétné vazb¢é mlizeme zjistit i¢innost komunikace.

e Sum — Vsechny problémy, které miizou mit za nasledek $patné porozuméni (P¥ikrylova

a Jahodova, 2010, s. 21-26).

- kodovani Zprava kanal Dekddujici
Komunikator | ——> “r _—
(sdéleni) komunikant
Sum

Zpétna vazba

Obr. 1. Komunikaéni proces (vlastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 18)

3.2 Situaéni analyza

Pfed stanovenim komunikac¢ni strategie je nejprve zapotiebi provést situacni analyzu
v dané firmé. Ta ma za kol podrobné popsat a identifikovat firmu, jeji nabizené sluzby,
postaveni na trhu, soucasné a potencialni zakazniky a konkurenci. Z této analyzy se ¢asto

vychazi a je proto dulezita.
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Situa¢ni analyza zahrnuje nasledujici body:

Charakteristika firmy

Vyhodnoceni poskytovanych sluzeb
Hodnoceni spottebitelti

Hodnoceni konkurence

Externi faktory (Vastikova, 2014, s. 127)

3.3 Cile komunikace

Kli¢em k uspésné tvorbé marketingové komunikace je spravné stanoveni cilti komunikace.

Cile musi byt stanoveny jako prvni a podle nich se odviji ndsledna komunikacni strategie.

Kazdy cil pak musi byt stanoven na zéklad€é dobré znalosti trhu a chovani zakazniki.

Cile musi byt vhodn¢ formulované — Dodrzeni pravidel principt SMART:

Specific — konkrétni

Measurable — méfitelné

Achievable — dosazitelné

Realistic — realistické

Time-bound — ohrani¢ené v Case (ManagementMania, ©2011-2013a; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 40)

Mezi hlavni marketingové cile mizeme uvést:

Informovanost zadkazniki o sluzbé

Vytvoreni preference sluzby u zakaznika

Piesv&dceni zdkaznikl, aby koupili sluZzbu

Pribézné ptipomindni sluzby

Odliseni sluzby od konkurence

Propagovani firemni filozofie a hodnoty (Kotler et al., 2007, s. 822-823; Ma-
nagementMania, ©2011-2013a)

Potencialni zdkaznik se mlZe nachazet v riznych fazich pfipravenosti k nakupu. Cilem

marketingové komunikace je ptivést ho az k poslednimu bodu, a to k nakupu (Kotler et al.,

2007, . 822).
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Sympatie

Obr. 2. Faze ptipravenosti k nakupu (vlastni zpracovani dle Kotlera et al., 2007, s. 822)

Po definovani cilii a realizaci reklamnich a komunikacnich akci je nutné vyhodnotit,
zda byly zvolené cile splnény. Vyhodnoceni nelze provadét bezprostiedné po ukonceni

akce a vysledky nemusi byt jednozna¢né (Vastikova, 2014, s. 127-128).

3.4 Rozpocet marketingové komunikace

Stanovit spravny rozpocet je velice komplikované a slozité. Spole¢nosti maji rizné objemy
vydaju, a tak jsou i riizné metody pro tvorbu rozpocti. Metody, které se pouzivaji k tvoteni

celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci, mizeme definovat jako:

e Metoda dostupnych prostiedki — Stanoveni rozpoctu, na zékladé toho, co si vedeni
mysli, Ze si mize dovolit, bez ohledu na to, co miize dobra marketingova komuni-
kace ptinést.

e Metoda procent z trzeb — Velikost rozpoctu je dana na zakladé€ procenta ze soucas-
nych nebo planovanych trzeb.

e Metoda konkurenéni parity — Stanoveni rozpoc¢tu podle konkurence, aby bylo dosa-
zeno stejného podilu.

e Metoda cili a ukoli — Podle stanovenych cila se vytvaii rozpocet, aby tyto cile by-

lo mozné splnit (Kotler a Keller, 2013, s. 528-530).

3.5 Strategie uplatnéni nastroji

Abychom doséhli zvolenych komunikac¢nich cili, musime zvolit vhodnou strategii. VyuZi-

vané jsou dv¢ zékladni strategie v marketingové komunikaci:

e Strategie tlaku (push) — Podnik se snazi a tla¢i na zakaznika, aby vyuzil/koupil
sluzbu. Vyziva se Casto pfimy marketing a osobni prode;.
e Strategie tahu (pull) — Podnik se snazi piitahnout zakaznika, aby koupil sluzbu.

Nejvice se vyuziva reklama a podpora prodeje (Vastikova, 2014, s. 129).
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3.6 Integrovana marketingova komunikace

Podle Picktona a Brodericka (2005, s. 26) je integrovana marketingova komunikace pro-
ces, pii kterém se spojenim vSech nastrojii marketingového mixu snazi dosdhnout vyssiho
povédomi o znacce napfi¢ vSemi piijmovymi skupinami. Propojeni néstroji je znazornéno

na obrazku ¢islo 3.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 48) takto definuji integrovanou marketingovou komunika-
ci: ,,Integrovand marketingovda komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planova-
ni, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni

a nastrojit podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakaznik.
K vyhodam integrované marketingové komunikace patii:

e Diky lepsimu propojeni mame pfilezitost ke snizeni celkovych nakladi na komuni-
kaci.

¢ Komunikace ma potencial byt efektivngjsi.

e Posilnéni znacky a ziskéani tak vyhody pted konkurenci.

e Posileni soundlezitosti zaméstnanci a jejich vétsi motivace.

Mohou se vyskytnout i nevyhody — potfeba vice ¢asu nez management schvali vSechny
Casti integrované marketingové komunikace; vétsi byrokracie; tendence standardizovat
zpravu, ktera tak muZe ztratit kreativitu a v ptipadé Spatn¢ho zvladnuti mize i poSkodit

znagku (Fill, 2013, s. 297).

Podpora Public
prodeje relations

Pfimy
marketing

Obr. 3. Integrovana marketingova
komunikace (vlastni zpracovani
dle Kotlera et al., 2007, s. 818)
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4 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Aby byla marketingovd komunikace co nejucinnéjsi a firma tak dosahla svych cili, musi
marketingovi manazefi zvolit spravny mix komunikacnich néstrojii, protoze kazdy nastroj
ma jinou roli a navzdjem se dopliuji. Formu komunikace mitizeme rozdélit na osobni

a neosobni.

e Osobni forma komunikace — osobni prode;j
e Neosobni forma komunikace — reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public re-

lations, sponzoring, internetovy marketing (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

4.1 Reklama

Zminky o reklamé lze najit od zacatku psané historie. Diive se pouzivaly napisy na cedu-
lich, malovalo se na zdi nebo chodili méststi vyvolavaci. I dnes je to stile jedna

vvvvvv

tencialni zakazniky (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66).

Reklama se muze definovat jako ,,jakdkoli placena forma neosobni prezentace a propaga-

ce myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler et al., 2007, s. 855)

Pii planovani reklamy je potfeba dbat na cilové publikum a motivaci kupujicich. Potom

je potifeba ucinit pét hlavnich rozhodnuti. Ta jsou také zndma pod zkratkou SM.

e Mission — Zvoleni spravnych cild.

e Money — Jaky bude rozpocet na reklamu?

e Message — Jaké sdéleni chceme vyslat?

e Media — Jakou kombinaci medii pouzijeme?

e Measurement — Jak budeme méfit uspésnost reklamy? (Kotler a Keller, 2013,
s. 544)

4.1.1 Cile reklamy

Reklama mé za ukol dat potencidlnimu zékaznikovi divod, pro€ si vyrobek nebo sluzbu

koupit.

e Informativni reklama — Cilem je informovat o novém vyrobku nebo sluzbéach. Pou-

Ziva se pii zavadéni nové sluzby nebo vyrobku na trh (pull-strategie).
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e Piesvédcovaci reklama — Snazi se zapusobit a pfimét zdkaznika koupit nas vyrobek
nebo sluzbu (push-strategie).

e Upominaci reklama — Ma udrzet povédomi o znacce.

e Komparativni reklama — Porovnava vlastni a konkuren¢ni vyrobek, musi byt prav-

diva, ale i tak se ¢asto pohybuje na hran¢ zakona a firma muze byt zalovana (Pti-

krylova a Jahodova, 2010, s. 69).

4.1.2 Vybér médii

vvvvvv

vhodné reklamni strategie a mixu medii musime mit stanovené komunikacni cile. Aby-

chom téchto cilii dosahli, musime také znat cilovy segment.
Televize

Reklama v televizi slouzi pro masovou komunikaci. Je audiovizualni a umoznuje tak efek-
tivné predvést produkt, avSak za cenu vysokych nédkladi. Pocet televiznich reklam za po-
sledni roky stoupa, coz ma za nasledek snizené vnimani ze strany divakl. Vzhledem
Kk vétsimu mnozstvi kanali lidé ptepinaji kanal na jiny, nez skonéi reklama (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 71-73).

Radio

Je vniméano pouze sluchem, a tak byva Casto povazovano pouze za dopliikové médium.

Radio je dobré pti budovani povédomi o znacce. Diky velkému poctu mistnich radii 1ze

cilit na rizné okresy nebo mésta (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 73-74).
Noviny, magaziny a ¢asopisy

Noviny jsou vhodné spise k osloveni Siroké vetejnosti, 1 kdyZ v rdmci novin mizeme cilit
tfeba i jen na Gast vefejnosti, ktera se zajima o dany obor (napf. o automobilech). Casopisy
maji specifické zaméteni a tedy 1 cilovou skupinu, avSak ¢asto vychazeji celorepublikové
a tak nejde zacilit na konkrétni ¢ast republiky. Magaziny ¢asto vydavaji mésta nebo firma

a jsou velmi Casto zacileny podle mést nebo krajii (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 75-76).
Venkovni reklama

Patfi sem billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni cedule, polepy aut, 1étajici balony,
vzducholodé atd. Mensimi formami jsou plakaty, které jsou vhodné pro lokélni zviditelné-

ni, naptiklad nové prodejny nebo sluzby. Velké reklamy jako billboardy maji velkou ucin-
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nost ve velkych méstech u hlavnich dopravnich tepen. Lze je realizovat dlouhodobé a opa-
kované. Na rozdil od televize nebo jinych medii tato reklama nejde vypnout (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 76-77).

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych pobidek za Gi¢elem zvySeni zajmu o sluzbu nebo
produkt. Na rozdil od reklamy ma za kol nabidnout divody, pro¢ si produkt nebo sluzbu
koupit pravé ted’. Zahrnuje velké mnozstvi komunikaénich nastroji ur¢ené k rychlejsi nebo

silné€jsi reakci trhu (Kotler et al., 2007, s. 880).

4.2.1 Nastroje podpory prodeje
Hlavnimi néstroji podpory prodeje jsou:

e Vzorky — Poskytnuti uréittho mnozstvi produktu zadarmo nebo za nizkou cenu
k vyzkouSeni (vétSinou cena k pokryti nakladi). Je to velice u¢inny nastroj, ale také
hodné nakladny.

e Kupony — Poukazy, které zajisti spotiebitelim slevy k ndkupu urcitych produkti
¢i sluzeb. Dobré pro stimulaci nebo zavedeni nové znacky.

e Bonusy — Zbozi, které je nabizeno zadarmo nebo za snizenou cenu jako pobidka
ke koupi produktu nebo sluzby.

e Vérnostni odmény — Piedstavuji formu odmeény, kterou zdkaznici dostanou
pii opakovaném ndkupu zbozi nebo sluzeb.

e Reklamni predméty — Jsou to drobné, ale uzitecné potisténé predmeéty, které

se rozdavaji spotiebitelim jako darky (Kotler et al., 2007, s. 883-884).

Pii ptipravé programu podpory prodeje je nutné nejprve rozhodnout o velikosti pobidek.
Aby podpora prodeje mohla uspét, je potieba aspont minimalni pobidka. Dale se musi sta-
novit podminky ucasti, aby bylo jasné kdo a za jakych podminek ji dostane. Je nutné uva-
dét pravdivé informace a byt schopen dodrzet své zavazky, jinak hrozi negativni publicita
a poskozeni znacky. Také musi byt stanovena délka kampané. I podporu prodeje je potieba

propagovat (Kotler et al., 2007, s. 887).
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4.3 Public relations

Jedna z dalsich dulezitych komunikaénich technik, ktera se snazi budovat dobré vztahy
s cilovymi skupinami a dobrou povést firmy. Také se snazi o odvraceni nebo feSeni nepfi-

jemnych fam, povésti nebo udalosti (Kotler et al., 2007, s. 888-889).
Nékteré z nastroji, které lze pouzit v public relations:

e Tiskové zpravy — Cilem je vytvofit nebo zajistit dobré zpravy o firmé nebo produk-
tu.

e Specidlni ptilezitosti — Jsou to programy, které maji za kol zaujmout nebo ptilakat
cilové publikum pomoci akci typu: ohnlostroj, vypusténi horkovzdusného balonu,
multimedialni prezentace, pfitomnost slavné osobnosti atd.

e Pisemné materialy — Ukolem je oslovit a ovlivnit cilové skupiny.

e Audiovizualni materialy — V dne$ni dobé hodné rozsiteny zptisob komunikace, di-
ky internetu a socialnim sitim.

e Webové stranky — Dnes si uz spousta lidi hledd informace na internetu, a proto
je to nedilna, ne-1i povinna soucast public relations. Stranky jsou pouzivany ke zve-

fejnéni dobrych zkusenosti zakaznikd, ale i k uvadéni novych produktti nebo sluzeb

(Kotler et al., 2007, s. 890).

4.4 Sponzoring

Sponzoring lze podle Foreta (2011, s. 337) popsat jako vztah mezi sponzorem a sponzoro-
vanym. Sponzorem byva firma nebo jind organizace, ktera financné, materidln€ nebo néjak
jinak podporuje sponzorovaného. Na oplatku za tuto podporu se obvykle o¢ekava reklama
nebo n&jakd forma propagace firmy. Sponzorovanym miiZou byt jednotlivci, organizace

nebo velké projekty.

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je obousmérna osobni komunikace mezi prodejcem a zakaznikem. Je velice
ucinnym nastrojem, hlavné kdyz chceme ménit preference a postoje zakaznika. Prodejci
pfi rozhovoru miZzou zakaznika a jeho potieby l1épe poznat a reagovat na né. Pfi rozhovoru
se daji zjistit uzite¢né informace, pomoci kterych se miize vylepsit produkt nebo sluzba

tak, aby odpovidala pozadavkiim a piedstavam zakaznik.
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Osobni prodej musi byt proveden citlivé a vnimat zédkaznika jako rovnocenného partnera,
jehoz nazor je i pro nas dulezity. Buduji se tak i dlouhodobé osobni vztahy se zdkazniky

(Kotler et al., 2007, s. 905-906; Foret, 2011, s. 301).

4.6 Primy marketing

Podstatou piimého marketingu je co nejpiesnéjsi segmentace trhu a koncentrovani na zvo-
lenou cilovou skupinu. Tato forma marketingové komunikace se 1 v soucasnosti stale vyvi-
ji diky rostouci dostupnosti a vyuziti vypocetni techniky. Ta umoziuje oboustrannou ko-
munikaci se zakaznikem. Do pfimého marketingu mizeme zaradit direct mail, telemarke-

ting nebo tfeba katalogovy marketing.

Piimy marketing mizeme rozd¢lit na adresny a neadresny. Adresny je 1épe zacileny a po-
skytuje relevantnéjsi informace konkrétnimu adresatovi. Do neadresného pak patii letaky,
katalogy a tiskoviny, které se dorucuji zdarma do schranek nebo se vetejné rozdavaji (Fo-

ret, 2011, s. 347-348).

4.7 Event marketing

Péknou definici uvadi ve své knize Sindler: (2003, s. 22) ,,Pod pojmem event marketing
rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emocialni podnéty zprostiedko-

vané uspordadanim nejriznéjsich akci, které podpori image firmy.

Pti potadani nebo vybéru akce, kde probéhne reklamni prezentace, je potifeba brat na vé-
domi publikum a diivod, z jakého pfislo. Publikum se vétSinou jde podivat na akci, nikoliv
se podivat nebo se néco dozveédét o produktech ¢i sluzbé. Event akce se zaroven podporuje

ostatnimi nastroji, jako je reklama, podpora prodeje atd. (Frey, 2008, s. 77-80)

4.8 Internetovy marketing

Zacatek marketingu na internetu I1ze sledovat v minulém stoleti na konci devadesatych let.
Védélo se, ze potencial marketingu na internetu je veliky, ale velkému rozmachu brénily
technické moznosti a omezeny pristup lidi k internetu. Postupné se situace zacala zlepSovat
a firmy zacaly vytvaret své webové stranky a propagovat sebe a své produkty a sluzby

na internetu (Janouch, 2010, s. 15).
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Dnes uz tvofi internetovy marketing dtlezitou roli, spousta firem dokonce ani nepouziva
offline marketing. Naopak se z ¢isté internetovych firem, které pouzivaly pouze interneto-
vy marketing, stavaji plnohodnotné obchody s pobockami a jejich reklama je vidét vSude,

od reklamy v ¢asopisech az po televizi.

Hlavnimi vyhodami internetového marketingu je moznost presné zacilit potencialni zakaz-
niky, dynamicky a interaktivni obsah, pfesné monitorovani a mefeni ti¢innosti a navstév-

nosti (Janouch, 2010, s. 16-17).

4.8.1 Webové stranky

Vlastni webova prezentace na internetu je zakladni a nejrozsifenéjsi zptisob komunikace.
Dnes uz je témér povinnost vlastnit stranky, protoze pocet uzivateld na internetu stale roste
a informace tam hleda stale vice lidi. Pokud chce firma vyuzit internetovy marketing,

je podminkou mit webové stranky (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 220).
Webové stranky se zakladaji z riznych divodi nebo ke splnéni riznych cilt:

e Poskytovani informaci o firmé nebo produktu/sluzbé
e Zvyseni povédomi a budovani znacky

e Prodej produktt, sluzeb nebo reklamni plochy

e Poskytovani podpory a dalSich sluzeb zakazniklim

e Ziskavani informaci o zakaznicich (Janouch, 2010, s. 62)
Pfi navrhu a realizaci stranek je potteba zajistit 2 dulezité body:

e Piistupnost — Stranky musi byt vytvofeny tak, aby je mohli vyuZivat 1 zdravotné
postiZeni lidé a jejich prohlizeni bylo moZné na vétSiné zafizeni.

e Webovou pouzitelnost — Stranky je tfeba piizpiisobit uzivatelim; jednoduché orien-
tace a navigace na webu; uzivatel musi snadno pochopit, k ¢emu web slouzi; snad-

né vyhledavani v ramci stranek (Janouch, 2010, s. 66-69).
Optimalizace webu pro vyhledavace (SEO)

Spravnou optimalizaci webu si lze zajistit lepsi vysledky ve vyhledavacich, a tim ziskat
vice navstévniki. Obrazky, flash videa a javascripty neumi roboti vyhledavaci tak dobie
zpracovat, a proto je zakladem mit na webu dostatek kvalitniho textu. Déle stranka musi
obsahovat dobie zvoleny titulek, strukturu nadpist, klicova slova a ostatni meta data (Ryan
a Jones, 2012, s. 65).
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Pro zékladni analyzu kodu mtizou dobie poslouzit nastroje, které jsou k dispozici na inter-

netu zadarmo. Jednim z nich je: http://seo-servis.cz/source-zdrojovy-kod.

4.8.2 Bannerova reklama

Jedna se o jeden z nejrozSitenéjSich druhti reklam na internetu, které ale maji nizkou ucin-
nost diky rostoucimu banner blindness. Dalsim problémem je stale ¢ast&jsi vyuzivani raz-
nych programl na odstranéni reklamy ze stranek. Nejcastéji se uvadi (CPT) cena za tisic

zobrazeni (Fill, 2013, s. 688).

4.8.3 PPC reklama

Pay-per-click (PPC) je typ reklamy, ktera mize byt textova nebo obrazkova, kdy inzerent
plati az pfi kliknuti na jeho reklamu. Ceny za kliknuti nejsou dané, inzerent si zvoli kli¢ova
slova, na kterd se maji jeho reklamy zobrazovat, a podle velikosti nastavené¢ho rozpoctu
za uréitou dobu se pretahuje o pfedni mista s ostatnimi. Cim vét3i je zajem o uréita klicova
slova, tim je cena za kliknuti vét$i. Dnes to lze nejcastéji sledovat naptiklad u finan¢nich
sluzeb, kde jsou ceny za kliknuti jedny z nejvétSich. Stejné jako u bannerové reklamy

se kromé klicovych slov vyuziva i remarketing podle toho, co uzivatelé navstivili (Fill,

2013, s. 669).

Jeden z nejznaméjsich PPC systémi na svété je Google Adwords, ktery ma zaroven jeden
z nejlepsich nastroji k provedeni a vyhodnoceni reklamni kampané. NejvétSim ceskym

PPS systémem je Sklik, ktery provozuje firma Seznam, a. s. (Janouch, 2010, s. 170-171).

4.8.4 Socialni sité

Socialni sité jsou komunity, na kterych je obsah vytvafen uZivateli, kteti zde sdileji infor-
mace, zkusSenosti a také navazuji a udrzuji kontakt a vztahy. Jsou pfistupné nejen na webo-
vych strankach, ale uz maji 1 své aplikace do chytrych telefoni a jsou tak ptistupné porad
a kdekoliv. Socialni sité uz také pronikaji do klasickych tisténych reklam i televize (Fill,
2013, s. 658).

Facebook — Nejvétsi socialni sit. Uzivatelé zde sdili fotky, ¢lanky a ptispévky. Kromé
profilu uZzivatele lze zalozit stranky, které mohou slouzit k propagaci, informovani, komu-
nikovani, ale také zji§tovani nazord, pfani a pozadavkl zakaznikd.

Twitter — Je socialni sit, ktera je mensi nez Facebook, ale i tak na ni nesmime zapominat.

Slouzi hlavné jako mikroblog a pouzivani je mnohem jednodussi.
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Youtube — Nejvétsi sit’ pro sdileni videi. Zde je mozné vytvorit kanal, kde firma muze
pridavat videa. Ta jsou pak dostupné pro vSechny uzivatele. I videa, ktera slouzila pro in-

formovani a obohaceni webu, se mtizou stat virdlnimi a rychle se tak $ifit. (Janouch, 2010,

5. 241-260)

Google+ — Socialni sit, kterou zalozila firma Google. Je dobré ji vyuzivat, protoze ma vliv

na umisténi ve vysledku vyhledavani na google.com (Scott, c2013, s. 253).

Instagram — Sit’ urcena ke sdileni, hodnoceni a prohlizeni fotek.

4.8.5 Katalogy a vyhledavace

Zapis do katalogt je dobry hned ze dvou diivoda. Uzivatelé nds mtizou najit z dal$iho mis-
ta a ziskame zpétny odkaz, ktery je dobry z hlediska SEO. Zapis do katalogli byva vétsSinou
zadarmo, ale existuji 1 placené katalogy. V nékterych si naopak muzeme zaplatit lepsi
Umisténi, které muze zajistit vice navstévnikli. Nejzndméjsi a diive nejdoporucovangjsi
svétovy katalog je DMOZ (http://dmoz.org), ktery ma i ¢eskou sekci. Zapis je zadarmo,
kam zapsat firmu, je stranka Firmy.cz, ktera uz je vice socialni siti, protoze tam uzivatelé

mohou pridavat své komentaie a hodnoceni (Janouch, 2010, s. 156-158).

Ptfi vytvofeni nového webu je pro jeho nejrychlej$i indexaci vhodné piidat stranku

do vyhledavani. Nejrychleji to 1ze ud¢lat:

e Seznam.cz — Ptidat odkaz na strance: http://search.seznam.cz/pridej-stranku

e Google.com — Vytvofit si Google ucet a ptidat web v Search Console a pokud
chceme mit jistotu indexace vSech stranek, miizeme odeslat vygenerovany sitemap.
https://www.google.com/webmasters/tools/home?hl=cs

e Bing — Pfidat odkaz na strance: http://www.bing.com/toolbox/submit-site-url

4.8.6 Email marketing

Mezi dalsi uc¢inné nastroje internetového marketingu patii rozesilani emailti. Pomoci emai-
14 1ze nejen prodavat, ale také udrzovat a budovat vztah se zakazniky. Pti rozesilani email
je potteba brat na védomi zakon €. 480/2004, ktery fikd komu a za jakych podminek mi-
Zeme rozesilat emaily. Musime mit od uZivatele pfedem souhlas k zasilani, nebo uz od nas
nékdy nakoupil néjaky vyrobek nebo produkt a neodmitl zasilani (Janouch, 2010,
S. 279-282).
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5 ANALYZA PROSTREDI

K analyze vnitiniho a vnéjSiho prostiedi poslouzi v analytické Casti této prace nasledujici

nastroje:

e PESTLE analyza

e Benchmarking

e SWOT analyza
o IFE aIFE matice
o SPACE matice
o SWOT matice
o QSPM matice

5.1 PESTLE analyza

Slouzi k analyze vnéjSiho prostiedi, které¢ ovliviiuje ¢innost podniku. Hlavnim tkolem

vvvvvv

ovliviiuji nebo mohou ovlivnit firmu. PESTLE je akronym, ktery se sklad4 z niZe uvede-

nych faktort:

e Politické faktory — Politickd situace ptislusného statu a jeji plisobeni na podnik.
e Ekonomické faktory — Ekonomicka situace v zemi a jeji vliv na firmu.

e Socialni faktory — Sociadlni zmény v zemi, které se dotykaji podniku.

e Technologickeé faktory — VIiv novych technologii na podnik.

e Legislativni faktory — Vliv zdkont a legislativy dané zemé na podnik.

e Ekologické faktory — Problematika Zivotniho prostiedi a jeho vliv na podnik (Ma-
nagementMania, ©2011-2013; Jakubikova, 2013, s. 101).

5.2 Benchmarking

Je to proces sledovani, ktery slouzi k porovnavani vysledkti podniku s vysledky konkuren-
ce z hlediska ceny, kvality, efektivnosti, marketingovych aktivit a v§eho ostatniho, co mii-

ze podnik nasledné vyuzit ke svému zlepsSeni (Jakubikova, 2013, s. 153).

5.2.1 Mystery shopping

Mystery shopping je moderni vyzkumna metoda, pti které dochazi ke sbéru informaci po-

moci tajného nakupu. Pozorovatel vystupuje v roli zakaznika, ktery ma zajem o produkt
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nebo sluzbu. Béhem nakupu sbira informace a poznatky z pribéhu. Ty pak poslouzi k ana-

lyze a dalsimu zkvalitnéni sluzeb (Mulacova et al., 2016, s. 283).

5.3 SWOT analyza

Analyza SWOT je jedna z nejpouzivangjSich a také nejznaméjsSich analyz, ktera slouzi
ke sledovani vnitfniho marketingového prostiedi (hodnoceni silnych a slabych stranek spo-
le¢nosti) a také vnéjSitho marketingového prostredi (prilezitosti a hrozby). Po vypracovani

se muze piikroc€it k formulaci cili a nasledné jejich zpracovani pro dalsi obdobi.
Analyza externiho prostiedi

Je potfeba vytvorit systém a neustale sledovat trendy a zmény externiho prostiedi, které
souviseji s pilezitostmi a hrozbami. Cilem je najit marketingovou pfilezitost, ktera by pfi-
lakala kupujici, avSak na trhu zatim neni a my tak ptijdeme s né¢im novym (Kotler a Kell-

er, 2013, s. 80-81).
Analyza interniho prostredi

Aby byla spolecnost schopna vyuZit ptileZitosti, musi poznat své silné a slabé stranky. Sla-
bé stranky je tfeba odstranit a ptistoupit k vyuziti silnych stranek pro realizaci ptilezitosti,

které se firme nabizi (Kotler a Keller, 2013, s. 82).

5.3.1 Internal-External Matrix

Matice, ktera navazuje na SWOT analyzu a slouZi k hodnoceni internich a externich fakto-
rd a nasledné ke stanoveni vhodnych strategii na zakladé poznani prostiedi jako celku. Ma-

tice IE se sklada z IFE a EFE matice.

IFE matice — Hodnoti faktory interni analyzy. Hodnoti se silné a slabé stranky.

EFE matice — Hodnoti faktory externi analyzy. Cilem je vybrat takové hrozby a ptilezitos-
ti, které maji vyznamny vliv na dlouhodoby zamér firmy (Jakubikova, 2013, s. 131-132).
5.3.2 SPACE matice

Navazuje na pfedchozi IFE a EFE matici. SPACE matice se sklada se ctyf kvadrant
a kazdy obsahuje jiny typ strategie. Po dosazeni vysledkt IFE a EFE matice (tzn. celkovy

vazeny pomér) do matice SPACE ziskdme ptesny bod.
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Podle kvadrantu, ve kterém se tento bod nachazi, zvolime pro firmu jednu z nasledujicich

strategii:

5.3.3

Konzervativni strategie
Agresivni strategie
Defenzivni strategie

Konkurenéni strategie (Fotr et al., 2012, s. 72-75)

SWOT matice

SWOT matice slouzi k tvorbé a formulovani strategickych plant firmy. Tyto strategie

vzniknou propojenim urcitych faktort.

5.34

Konzervativni strategie — Omezeni slabych stranek k vyuziti ptilezitosti.
Agresivni strategie — VyuZiti silnych stranek a vyuZiti ptilezitosti.
Defenzivni strategie — Snaha o minimalizaci slabych stranek a tim i hrozeb.

Konkurenéni strategie — Vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb. (Jakubikova,
2013, s. 131

QSPM matice

Matice QSPM (Quantitative Strategic Planning Matrix) navazuje na vysledek SPACE ma-

tice a vysledky vnitini a vngj$i analyzy (IFE a EFE matice). Cilem této matice je vybér

nejvhodnéjsi akeni strategie.

Postup pfi zpracovani QSPM matice:

1.

Vypsani v§ech internich faktord (silné a slabé stranky) a externich faktoru (pfilezi-
tosti a hrozby).

Stanoveni vah ke kazdému faktoru.

Stanoveni koeficientu dilezitosti (KD) — 1 nejméné dilezité — 4 nejvice dillezité
Vypocet celkové diilezitosti (CD) — Vypocitame, kdyz u jednotlivych faktori vyna-
sobime véahy a koeficienty dulezitosti.

Stanoveni celkového ohodnoceni — Vznikne seftenim vSech vypocitanych
CD u kazdé strategie. Ta s nejvysSim Cislem je nejvhodnéjsi strategii (Fotr et al.,
2012, s. 59-60).
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma ECOCLEAN+ spol. s . o. byla zaloZena v roce 1994. Do dnes mezi jeji hlavni ¢in-
nosti patii vyroba, prodej a servis mycich linek pro nakladni a osobni automobily a déle

pak vyroba, prodej a servis Cisti¢ek odpadnich vod pro myci linky.

#® ECOCLEAN +

Obr. 4. Logo firmy ECOCLEAN+ spol. sr. o.
(ECOCLEAN+, ©2009-2016)

6.1 Historie

Uz vroce zalozeni firma zacala prodévat myci linky znacky ISTOBAL a AUTOEQIP.
Myci linky ISTOBAL na osobni automobily firma prodava do dnes. V roce 1995 piichazi
s prvnim vlastnim vyrobkem, a to &istirnou odpadnich vod BioCOV 2000, ktera vyhréila
i dvé ceny na vystavé v Praze. V roce 1997 byla Cistirna inovovana a dostala nazev Bio-
COV 2000i. Ten zistal az do dnes i pies jeji neustdly vyvoj a zlepSovani. (Nosalek,
2012, s. 29)

Od roku 1996 se zacaly prodavat myci linky na nakladni automobily danské znacky
Arklow. Diky této spolupraci se prodalo i n¢kolik specidlli na myti vlakid a trolejbust.
V roce 2010 firma ECOCLEAN+ pievzala vyrobu firmy Arklow a myci linky znacky
EUROWASH se zacaly vyrabét ve Zlin€. Na zakladé mnohaletych zkuSenosti se linka za-
Zala vylepSovat a upravovat. Dnes je asi jedinou myci linkou, ktera se vyrabi v Ceské re-

publice a je vyrobena témeft celd z nerezového materidlu. (Nosalek, 2012, s. 31)

V roce 2012 firma ziskala vyhradni zastoupeni americké spole¢nosti Blue Planet LLC.
Ta vyrabi ptipravky urcené k Cisténi odpadnich vod, ¢isténi vodnich ploch, zlepSovani pri-
behu kompostovani a dalSimu vyuziti v zemed¢lstvi. Produkty se dafi uspéSné€ nasazovat
v méstskych Cistickach, kde zvysuji jejich G¢innost a zmensuji mnozstvi kald. Produkt
se dale vyuziva pfi kompostovani k urychleni procesu a zkvalitnéni vysledného materialu.
U kompostovani je jednim z vedlejSich efektd produktu i snizovani zapachu. To oceni

hlavné obyvatelé, kteti bydli v okoli kompostaren. (Nosalek, 2012, s. 31)
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6.2 Myci centrum ve Zliné

Myci centrum, kterym se tato diplomova prace zabyva, provozuje firma ECOCLEAN+
spol. s . o. (dale v praci uvedena jako ECOCLEAN+) ve Zliné od roku 2010. Po pfestého-
vani do aredlu, ve kterém vyrabi myci linky na nédkladni automobily, bylo k dispozici volné
a vhodné misto na provozovani vlastni mycky na osobni automobily. Myc¢ka méla plivodné
slouzit k predvadéni zédkaznikiim a ptipadné pro lidi, kteti pfijedou do arealu. Na konci
roku 2010 bylo rozhodnuto, ze je Skoda myci linku nenabidnout veiejnosti, a tak se napla-
novala mensi reklama, kterd je popsana dale v analyze marketingové komunikace. Jednou
z hlavnich podminek ale bylo, Ze linka musi i tak reprezentovat, bude s obsluhou a bude

se umyvat kvalitné.

6.3 Marketingovy mix myciho centra

Nejprve je potieba popsat jednotlivé prvky marketingového mixu, na zéklad€¢ kterych

se bude dale vychazet pti zpracovani analyz.

6.3.1 Produkt acena

Produktem v pfipadé¢ myciho centra je sluzba, kterou je myti automobilt myci linkou
s obsluhou. K poskytovani sluzeb se vyuzivaji materialni prvky, a to myci linka, pfipravky,
houby, kartace, wap atd. Myti automobilll se da zatadit do kategorie Cisté sluzby, dle déleni
podle Kotlera, protoze vysledkem poskytnuti sluzby je Cisté auto, ale zakaznik nic hmotné-

ho neziskal.

Nabidku sluzeb miizeme rozdélit dle programit myti, které firma nabizi. Prvni Ctyfi pro-
gramy jsou urceny pro osobni automobily s vySkou do 2300 mm, které je schopna umyt
myci linka. Li$i se hlavné v pouZitych ptipravcich, které maji velky podil na vysledku my-
ti. Program 4 navic obsahuje myti podvozkl k oplachnuti soli, které je velmi oblibené
po zim¢. VSechny programy obsahuji pfedmyti vysokym tlakem pomoci obsluhy, rucni
pfedmyti nejSpinavéjSich ¢asti vozidla s vyuzitim kartde a pouziti specidlni chemie
na disky. Posledni dva programy jsou uréené pro vétsi dodavkové automobily,

které se myji pouze rucné kartaem.
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Tab. 1. Programy myti (ECOCLEAN+, ©2009-2016)

ECO1 Myti Samponem, myti kol, susici smés, suseni 99 K¢
Vysoky tlak jednim béhem, aktivni péna, myti, myti kol, susici

ECO 2 smés, suseni 109 K¢
Vysoky tlak jednim béhem, aktivni péna, myti, myti kol, konzer-

ECO 3 vacnivosk, suseni 129 K¢
Vysoky tlak dvéma béhy, aktivni péna, myti, myti kol, myti pod-

ECO 4 vozk(, konzervaéni vosk, suseni 149 K¢

ECO5 Rucni myti doddvkovych vozidel vy$sich nez 2300 mm 200 K¢

ECO 6 Ruc¢ni myti dodavkovych vozidel vyssich nez 2700 mm 250 K¢

Ceny jsou stanoveny na zakladé nakladu, které souvisi s provozem s ohledem na konku-
renci. Mezi fixni naklady patii pronajem, mzda obsluhy a pojisténi odpovédnosti. Variabil-
ni slozkou je pak elektfina, voda, ptipravky a mechanické opotiebeni myci linky (kartace,
pohyblivé ¢asti, prevodovky atd.). Aby byly naklady na provoz co nejmensi, pouziva
se na pfedmyti a myti recyklovana voda, ktera je specidlné biologicky ¢isténa a filtrovana.

Pokud obsluha nemyje, ma ptidélenou praci na dilng.

6.3.2 Distribuce

Distribuce je feSena piimou cestou, protoze zakaznik se musi dostavit s autem do myci
linky. Bez dostaveni se zakaznika neni mozné sluzbu provést. V piipadé vyuziti zprostied-

kovatele by doslo k poklesu marze, nebo by byla potieba velka investice do vybaveni.
6.3.3 Marketingova komunikace
Marketingovd komunikace a analyza komunika¢niho mixu je zpracovdna v samostatné

kapitole, ktera se nachéazi dale v praci a je nazvana ,,Analyza marketingové komunikace*.

6.3.4 Lidé

vvvvvv

kvalita poskytované sluzby. K mycce je uren jeden zaméstnanec, ktery ma dlouholeté
zkuSenosti, jako obsluha. Dalsi dva zaméstnanci z vyroby maji dostate¢né zkuSenosti,

aby mohli obsluhu v ptipadé¢ potieby zastoupit a byl tak zachovan provoz myci linky.
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6.3.5 Procesy

Prabeh myti je z vétsi ¢asti standardizovan. Obsluha zakaznika uvitd, pomtize se spravnym
najetim a pfichystanim vozidla k myti (kontrola antén, zrcatek, stfeSnich drzakt atd.). Na-
sleduje aplikace specialni chemie na disky a predmyti automobilu vysokym tlakem. Poté
probéhne dalsi ru¢ni predmyti nejSpinavéjSich ¢asti pomoci specidlniho kartice a umyti
takovych mist, kterd karta¢e myci linky nedovedou dobfe umyt. Nasledné se spousti myci
linka, kterd kompletn€¢ umyje automobil, dle zdkaznikem zvoleného programu. Se zakazni-
kem byva v pribéhu celého myti veden rozhovor a jsou plnény jeho individualni pozadav-
ky. Po umyti myci linkou je automobil ru¢né dosusen jelenici a zakaznik zaplati jiz piimo

u obsluhy.

6.3.6 Materialni prostredi

Myci linka je umisténa venku a neni zastfeSena, coz neni v Ceské republice obvyklé.
Je umisténa blizko lesa s peknym vyhledem na udoli a Jizni Svahy. Bohuzel je dal
od hlavni cesty a je tedy hiife dostupna oproti mycim linkdm na benzinovych pumpéach.
Protoze neni zastieSend, je ji mozné provozovat jen pokud nemrzne. Pies zimu je tedy za-

vieno.

6.4 Pocet myti v mycim centru v letech 2012-2015

Prvni dva roky firma vibec nesledovala pocet myti. Zménilo se to az od roku 2012.
Za tento rok je k dispozici pouze celkovy pocet myti. V dalsich letech jsou k dispozici
1 mesicni pocty myti.

Tab. 2. Poc¢ty myti 2012-2015 (vlastni zpracovani)

Pocet myti 1542 2394 3147 3231
Pramérny pocet myti 7 10 14 14

V tabulce (Tab. 2) vidime stagnujici vyvoj poctu myti v poslednim sledovaném roce.
Pro lepsi piehled byl vypocitan primér myti za jeden den v dané sezoné (tzn. pocet myti
za rok / pocet dnll v sezon€). Sezdna byla stanovena v rozmezi duben az ptilka listopadu,

coz je 229 dni.
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7 ANALYZA PROSTREDI

V analyze prostfedi bude zpracovana PESTLE analyza a charakterizovana konkurence.
Dale bude proveden benchmarking, ktery bude vychazet ze zkuSenosti autora této prace
a jeho brigady na myci lince. Také bude vychazet z rozhovoru se zakazniky, mystery

shoppingu u konkurence a z dlouholetych zkusenosti zaméstnanct firmy.

7.1 PESTLE analyza

Jako prvni byla zvolena PESTLE analyza vnéjsiho prostiedi, které mize ovlivnit fungova-
ni podniku. Jeji ¢asti jsou tématicky rozdélené na faktory politické, ekonomické, socidlni,

technologické, legislativni a ekologické. Kazda ¢ést je nasledné podrobné popsana.

7.1.1 Politické faktory

Politicka situace je v Ceské republice celkem stabilni a firmu tak mohou ovlivnit spise

zmeény dani nebo zakon.

e Dan z pridané hodnoty — Ma velky vliv na kone¢nou cenu. Pti riistu DPH se zvysi
ceny produktli nebo si vyrobci snizi své marze.

e Dan z pfijmu pravnickych osob — Jeji vySe pro myci centrum neni az tak vyznam-
na. Jeji vySe nema piimy vliv na zmény vySe cen myti.

e Dan z piijmu fyzickych osob — Spolu se zdravotnim a socialnim pojisténim ma za-

sadni vliv na kone¢ny ptijem vSech pracujicich obyvatel a potencialnich zakaznik.

Ministr financi nema v planu zvySovat dang, ale zaméfuje se na jejich efektivnéjsi vybira-

ni. K tomu slouzi:

e Danova kobra — Specialni tym, ktery ma za kol rozkryvat velké danové tniky.

e Kontrolni hlaSeni DPH, pomoci kterého se od roku 2016 paruji faktury
nad 10 000 K¢.

e Elektronicka evidence trzeb — Ma byt postupné zavedena od roku 2016. Kazda ho-
tovostni trzba bude okamzité¢ evidovdna na financni spravé. Tato ¢innost souvisi
I S nakupem pokladen nebo softwaru a tiskaren, které to umozni. Zminovana evi-

dence trzeb by se u sluzeb, jako je i myti automobili, méla zavést v roce 2018.
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7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace se v Ceské republice za posledni roky zlepsuje. Zaméstnanctim
ve Zlinském kraji pomalu rostou mzdy. Zaroven roste i pocet zaméstnanych lidi ve Zlin-

ském kraji. Za posledni dva roky meziro¢né roste i HDP.

Tab. 3. Vyvoj ve Zlinském kraji 2012-2015 (vlastni zpracovani
dle CSU, 2013-2015)

Pocet obyvatel 587 963 586299 585261 584750
Pocet zaméstnanych 195400 192 600 199400 205000
Primérna mzda 21513 21344 22035 22282
HDP (%) -0,9 -0,5 2,0 4,2
Mira inflace (%) 3,3 1,4 0,4 0,3

V tabulce (Tab. 3) vidime vyvoj praimérné mzdy za posledni ¢tyfi roky. Ta postupné roste
i ve Zlinském kraji, kromé roku 2013, kdy doslo k propadu. Bohuzel je mzda ve Zlinském
kraji potad pod celorepublikovym primérem. HDP v roce 2014 vzrostlo o 2 % a v roce
2015 jsme zaznamenali enormni rist o 4,2 %. Velmi pozitivni je i vyvoj miry inflace.

V roce 2015 byla priimérné mira inflace 0,3 %.

Graf 1. Vyvoj primérnych cen benzinu a nafty 2014-2016 (vlastni zpracovani
dle Kurzy.cz, ©2000-2016)
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Vyvoj cen benzinu je za posledni dva roky velmi pozitivni. Cena klesla o cca 10 K¢ na litr
a lidé jsou tak ochotni vice jezdit automobilem. S tim souvisi i moznost ¢astéjsiho myti

automobilu. I kdyz lze predpokladat, ze v budoucnosti cena opét zacne stoupat.

Graf 2. Vyvoj poc¢tu osobnich automobilti 2012-2015 (vlastni zpracovani dle
SDRUZENI AUTOMOBILOVEHO PRUMYSLU, ©2013)
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Kromé poklesu cen benzinu a nafty je dalSim pfinosem pro myci linku rostouci pocet
osobnich automobilii. Od roku 2012 ¢inil meziro¢ni nérlst o sto tisic automobilt. V roce
2015 to bylo dokonce dvé¢ sté tisic. Na konci tfetiho Ctvrtleti to bylo uz ptes pét miliont

automobilu.

7.1.3 Socialni faktory

Vyvoj poctu obyvatel ve Zlinském kraji neni za posledni 4 roky piiznivy. V tabulce
(Tab. 3) lze vidét, jak 4 roky za sebou klesa pocet obyvatel. Neni to vyrazny ubytek,
ale pokud tato tendence bude dlouhodoba, bude se Zlinsky kraj potykat s ¢im dal vétsi-

mi problémy. Navzdory poklesu obyvatel roste pocet zameéstnanych lidi.

7.1.4 Technologické faktory

I kdyz jde technologicky vyvoj neustidle a rychle dopiedu, v oblasti myti automobilt
se technologie za poslednich 10 let nijak vyrazn€ nezménila. Myci linky funguji porad
na stejném principu, méni se vzhled a pouzita elektronika, ale funkce zlstavaji stejné. Vy-

robci se sice snazi o neustalou inovaci kartdct a chemie, aby byly co nejucinnéjsi, ale za-
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roven Setrné, ale zatim se pouzivaji stale stejné materidly a vyvoj tak jde dopiedu velmi

pomalu.

7.1.5 Legislativni faktory

Na provoz myci linky a firmu ma vliv spousta zakond, kterymi se firma musi fidit. Tento
rok doslo k zavedeni kontrolniho hlaseni. I kdyz se nejedna o néjakou zasadni zménu, pro-
toze vSe zpracovava software, je vSak vSe spojeno s dalSim papirovanim a byrokracii. Dale
se planuje zavedeni EET. To bude pro firmu znamenat investici do zafizeni, zaskoleni za-
méstnancli a nejspiS 1 dalsi mési¢ni naklady na provoz. Myciho centra by se zavedeni

EET mélo tykat az v roce 2018.
Firma se pii provozu myciho centra musi fidit dle aktualnich a platnych zakont a predpist:

e Obcansky zakonik — ¢. 89/2012 Sb.

e Zakon o ochrané spotiebitele — €. 634/1992 Sb.

e Danovy fad — ¢. 280/2009 Sb.

e Zakon o dani z ptfidané hodnoty — ¢. 235/2004 Sb.

e Naftizeni vlady o ukazatelich a hodnotach ptipustného znecisténi povrchovych vod
a odpadnich vod, ndlezitostech povoleni k vypousténi odpadnich vod do vod povr-
chovych a do kanalizaci a o citlivych oblastech — ¢. 401/2015 Sb.

e Zakon o odpadech — ¢. 185/2001 Sb.

e Zakon o zivotnim prostiedi — 17/1992 Sb.

7.1.6 Ekologické faktory

Na ekologii a ochranu zivotniho prostedi je kladen ¢im dal vétsi diraz, jak od Siroké ve-
fejnosti, tak od vlady. Pii myti automobilu v myci lince se spotiebuje kolem 200 | vody.
Zaroven vSak vznikne stejny objem odpadni vody. V odpadni vod¢ je navic obsaZzena che-
mie z pripravkll na myti, ropné latky z automobilu a dal$i nerozpustné latky (Spina),

které se nachytaji na automobil.

Zptisiuji se nafizeni vlady, naptiklad Piedpis ¢. 401/2015 Sb., ktery uréuje, jak moc zne-
¢isténou vodu lze vypoustét. Zatim neni omezena spotieba vody nebo povinnost vodu
recyklovat pfi myti, ale vzhledem k suchu v roce 2015 a velké Sanci, Ze se bude opakovat,

muze dojit na limity, nebo K ur¢itému omezeni pfi vyuzivani vody.
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Firma ECOCELAN+ se zabyva i ¢isténim odpadni vody a ma ve své mycce nainstalova-
nou uc¢innou Ccistirnu odpadni vody. Voda se tak znovu pouziva pii myti a dochazi
tak Kk recyklaci vody. Namisto 200 1 Cisté vody na jedno myti se pouzije pouze 45 1 isté
vody a 155 1 vyc¢isténé vody. Piebytek odpadni vody se po vycisténi vypousti do kanaliza-
ce, ktera se pak znovu Gisti v méstské ¢isti¢ce. Cistirna odpadni vody BioCOV 20001
je ve své nejlepsi varianté schopna splnit i pfisné normy pro vypousténi vody do povrcho-

vych vod.

7.2 Charakteristika konkurence

Jako pfima konkurence byly zvoleny vSechny konkuren¢ni myeci linky, které¢ k umyti pou-
zivaji podobné myci zatizeni a do nichz jezdi hlavné ti zdkaznici, ktefi chtéji rozumny po-
meér cena/kvalita a umyti/€as. Nepiimou konkurenci jsou v podstaté vSechny druhy samo-

obsluzného myti, at’ uz myci boxy nebo placené ru¢ni myti.

7.2.1 Prima konkurence

Mezi ptimou konkurenci byly zafazeny vSechny myci linky ve Zling, které provozuji nad-

narodni firmy, nebo aspon pod jejich jménem formou franchisingu.

e Benzina
e MOL
e OMV

e Shell — Vr3ava
e Shell — Zlin

e Unicorn

7.2.2 Neprima konkurence

Mezi neptimou konkurenci patii samoobsluzné myci boxy, kde si zakaznik musi umyt auto
ruéné a sam. Zpravidla si nastroje musi dovézt sam, protoZe pouze piipravky a tlakem vo-
dy nelze umyt auto stejn¢ dobte, jako kdyz se umyje ru¢né nebo myci linkou. I prestoze
spousta reklam tvrdi, jak je bezkontaktni myti stejn€ Gc¢inné, kazdy, kdo s tim ma zkuSe-
nosti, potvrdi opak. S tim ma 1 firma dlouholeté zkuSenosti, protoZe tuto technologii proda-

va a montuje. K dobrému ocisténi je tedy vzdy potieba houba nebo specidlni smetak.
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Vyse zminény zptisob myti je provozovan ve Zling u téchto firem:

e ECW-AUTO
e Levné myti aut

e Shell — Vr3ava

Dalsi nepfimou konkurenci je kompletni ru¢ni myti, které je nckolikanasobné drazsi
a 1 délka myti je delsi. Tento druh myti vyuzivaji hlavné majitelé luxusnich aut. Takové
firmy nabizi spoustu moznosti — od riiznych druhii ¢isténi az po kompletni renovaci laku.

Vzhledem k ¢asové naro¢nosti je navic takové myti ¢asto na objednani.

7.3 Benchmarking

Cilem benchmarkingu a této kapitoly je srovnat nabizené sluzby myciho centra provozo-
vanym firmou ECOCLEAN+ a jejimi pfimymi konkurenty, se kterymi ma témé&f stejné
nabizené sluzby. Nepifimd konkurence byla vynechdna, protoze ma jiny koncept nabize-
nych sluzeb a cili na jiny segment zakaznikti. Benchmarking byl proveden podle zvolenych
kritérii:

e Cena

e Rozsah nabizenych sluzeb

e Poloha

e Komunikaéni mix

Informace byly ziskdny pomoci navstévy vSech pobocek a provedenim tzv. mystery shop-

pingu. Jednotlivé ¢asti byly nahrany a nafoceny k pozd¢jsi analyze.

7.3.1 Rozsah nabizenych sluZeb

Zéakladni nabizené programy jsou u vSech konkurentd stejné, do tabulky (Tab. 4) byly pro-
to zapracovany pouze takové sluzby nebo jejich casti, které nenabizi vSichni. Zaklad,

ktery je nabizen u vSech, obsahuje:

e Aktivni pénu

e KartaCové myti se Samponem
e Myti kol

e Vosk

e SuSeni myci linkou
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Myci linka ECOCLEAN+ nenabizi horky vosk, nema k dispozici dopliikovou sluzby jako
je samoobsluzny vysavac¢ a uz vibec ne samoobsluzny myci box. Ma vSak obsluhu myci

linky, ktera se stara o kvalitni umyti automobilu.

Nejlepsi rozsah nabizenych sluzeb ma konkuren¢ni myci linka Shell na VrSave, kde si za-
kaznik mtze vybrat ze 6 programu. Je zde pfitomna zkusend obsluha a zarovei jsou nabi-
zeny vSechny porovnavané sluzby. U benzinové pumpy je také pfitomen samoobsluzny

vysavac.

Ostatni nemaji obsluhu u myci linky a nabizi tak jen zdkladni moZnosti. Vitézem tohoto

srovnani je jednozna¢né Shell Vrsava.

Tab. 4. Srovnani rozsahu nabizenych sluzeb (vlastni zpracovani)
Vrsava

x v x x v x x

Pocet programu
Obsluha myci
linky

Ruéni myti auta x v X x v x x

Ruéni predmyti

vysokym tlakem / x[x v Iv Vix x[x V|V x[x x[x
obsluhou
Predmyti diskl
specialni chemii /
obsluhou

x/x VIV  x[/x x[/x V[V x/x x[x

Myti podvozku v v v v

Horky vosk

Dosuseni jelenici

% % %
N % x X

v

x x x x
x v x x
v x v v

Vysavac

N XX X

Samoobsluzny x X x x
myci box

x
x

Vysvétlivky: v’ Jevnabidce X Neniv nabidce

7.3.2 Cena

Jako vychozi program pro porovnani s konkurenci byl zvolen program ECO 3, protoze
tvoii vice nez 80 % vSech myti. VSichni konkurenti nenabizi uplné stejné programy, proto

byly zohlednény vSechny odlisnosti ve skladbé programu myti.
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Tab. 5. Cenovy benchmarking (vlastni zpracovani)

Vrsava

Protekt ECO 3 Comfort Exkluzive Perfekt’m
Program umyti
Cena 149 K¢ 129 K¢ 199 K¢ 159 K¢ 149 KE 299 K& 149 K¢
Aktivni péna v v v v v v v
Visglk | i s vix V/]x Vix V]x x|v V[x V/]x
Myti podvozku x v v 29 K¢ x v x
Myti kol 4 v v v x v v
Ruéni predmyti 35 K¢
vysokym tlakem / x/x vIv /% x/% vIv x/%x x/%x
obsluhou
Predmyti disk x v x x 30 K& x x
specialni chemii
Dosuseni jelenici x v x x x 3 x
Vysvétlivky: v’ Obsahuje K&  Zapfiplatek

X Neobsahuje

V tabulce (Tab. 5) lze vidét, ze firma ECOCLEAN+ nabizi nejvétsi mnozstvi sluzeb
za nejnizsi cenu a je tak vit€ézem srovnani z hlediska ceny. Jediné, co nenabizi, je horky

vosk.

Nejvétsim cenovym konkurentem je myci linka na Cerpaci stanici Shell na Vrsavé.
Je to jediny konkurent, ktery ma myeci linku s obsluhou, a tim padem je zajiSténo 1 pfedmy-
ti vozidla obsluhou. Navic nabizi misto klasického vosku 1 horky vosk, ktery ma dlouho-
dobéjsi ucinek. Porovnavany program vsak neobsahuje myti podvozki, kol a ruéni dosuse-
ni. Pfi porovnani cen a nabizenych sluzeb mtizeme konstatovat, ze Shell na Vr$avé je nej-

vetsim konkurentem myciho centra.

Paradoxné nejhiife dopadla druhd myci linka pod znackou Shell. Tam za neuvéfitelnych
299 K¢ zékaznik téméf nic nedostane.

7.3.3 Poloha a oteviraci doba

Toto srovnani ma za cil porovnat polohu mycich linek a jejich oteviracich dobu. Poloha

je dilezita, protoze jako pfi kazdém nakupu, tak 1 v pfipad€ zajmu o tuto sluzbu miize do-
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chézet k impulzivnimu nakupu, tzn. k ndkupu bez pfedchoziho pldnovani. S tim souvisi

I oteviraci doba, béhem které si miize zékaznik umyt automobil.

Tab. 6. Benchmarking polohy a oteviraci doby (vlastni zpracovani)

Vrsava

Vzdalenost do50m dol100m dol0m do10m do50m dol0m do50m
od cesty

Viditelnost v x v v v v v
od cesty

Oteviraci doba

6:30—

pondeli-patek 02+ 818 024 0-24 555, 024 0-24
6:30—

cobota 0-24 913 024 024 o 024 0-24
" 6:30—

nedéle 0-24  Zavieno 0-24 0-24 20:30 0-24 0-24

Myci linka provozovana firmou ECOCLEAN+ je ve srovnani s konkurenci nejdal od cesty
a ani z ni neni vidét. Da se tedy fici, Ze jeji umisténi, co se tyka viditelnosti a dostupnosti,
je nejhorsi v porovnani s konkurenci. Oteviraci doba je také nejkratsi ze vSech konkurenc-
nich mycich linek. V pracovni dny je otevieno od 8 do 18 hodin. Oteviraci doba v sobotu

je pouze od 9 do 13 hodin a v nedéli je zavieno.

Oteviraci doba benzinové pumpy Shell na VrSave, kterd méa obsluhu myci linky, je kazdy
den od 6:30 do 20:30 hodin. Budova, ve které se myci linka nachazi, je sice viditelna

z cesty, ale vjezd neni vidét, protoZe je z druhé strany.

Ostatni myci linky na Cerpacich stanicich jsou oteviené cely den vSechny dny Vv tydnu
a jsou relativné dobfte viditelné od hlavni cesty. Takovou oteviraci dobu umoziuje absence

obsluhy na myci lince.

7.3.4 Komunika¢ni mix

Dale budou popsany vybrané nastroje komunika¢niho mixu konkurence. Ty pak budou
nasledné ohodnoceny a porovnany v tabulce (Tab. 7). Komunikace myciho centra firmy
ECOCLEAN+ je podrobné popsana v nasledujici kapitole, a tak bude v této ¢asti pouze
ohodnocena Vv tabulce pro porovnani s konkurenci. Porovnani je zaméfeno na nastroje ko-

munikac¢niho mixu, které maji néco spole¢ného s myci linkou.
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Reklama

Benzina — Nema Zadnou viditelnou reklamu, pouze u vjezdovych vrat do myci lin-
ky. O cen¢ informuje cenik, ktery je vyvésen u pokladny.

MOL — Z cesty je vidét budova s napisem myci linka, a Ze je otevieno nonstop.
U vchodu do prodejny je vystavena reklama s kompletnim cenikem. U pokladny
je mensi cenik s nabidkou sluzeb myci linky.

OMYV — Na benzinové pumpé je veliky billboard viditelny z cesty. Reklama i s ce-
nikem je u vjezdu do myci linky. Na pokladné je také cenik s informacemi o myti.
Shell — Vrsava — Na budové je informace o myci lince viditelna z cesty. Myci linka
je v samostatné budové, ta ma na sténé velky cenik. Ostatni informace poskytne
vzdy piitomna obsluha.

Shell — Zlin — Je vidét vyjezd z myci linky, kde je také umistén napis. U pokladny
je maly cenik s informacemi o sluzbé.

Unicorn — Napis na budové myci linky s informaci o novych kartacich je vidét
zZ cesty. U vjezdu do myeci linky je velky cenik s popisem nabizenych sluzeb. U po-

kladny je také ptehledny cenik s informacemi.

Podpora prodeje

Benzina — Ne.

MOL — Za myti se nacitaji body do MOL vérnostniho programu.

OMYV — Na myci linku se vérnostni program nevztahuje.

Shell — Vrsava — Ne.

Shell — Zlin — Za myti se nacitaji vérnostni body do programu Shell
CLUBSMART. Nejlevngjsi program myti Express lze potidit za 719 nasbiranych
bodu.

Unicorn — Ne.

Osobni prodej

Benzina, MOL, OMV - Zakaznik u pokladny dostane jen zakladni informace.
Zbytek si musi obstarat samoobsluzZné.

Shell — Vr§ava — Zakaznik vSe fesi s obsluhou, u které plati a ktera se postara
o umyti automobilu. Ta své praci rozumi a umi poradit, piipadné¢ doporucit,

co je potieba.
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Shell — Zlin — Zakaznik u pokladny dostane jen zakladni informace. Sluzba je vy-
chvélena a je mu doporuceno nejdrazsi myti. Zbytek si musi obstarat samoobsluz-
né.

Unicorn — Zakaznik u pokladny dostane jen zakladni informace. Obsluha je ochot-

na, a pokud to situace dovoli, dojde zakaznikovi zapnout myci linku osobné.

Internetovy marketing

Benzina — Na internetovych strankach maji pékné zpracovanou sekci o myci lince
s dirazem na ekologii.

MOL - Internetové stranky obsahuji pouze jednoduchou zminku o poskytovani
sluZzeb myti.

OMYV - Na internetovych strankéach je podrobné popsané, co umi myci linky pro-
vozované na jejich Cerpacich stanicich. K propagaci myci linky jsou vyuzity i face-
bookové stranky.

Shell — Na strance je pouze uvedeno, ktera ¢erpaci stanice ma myci linku.

Unicorn — Nepodafilo se najit oficialni webové stranky. Existuje zapis ve Firmy.cz.

Vsechny zjisténé informace byly zapracovany do tabulky (Tab. 7). Ke kazdé ¢asti byla

pfidélena véha podle dlleZitosti. Kazda ¢ast pak byla u jednotlivé konkurencni firmy

ohodnocena body. Nejvice 1ze ziskat pét bodl (nejlepsi hodnoceni), nejméné pouze jeden

bod (nejhorsi hodnoceni).

Tab. 7. Benchmarking komunika¢niho mixu (vlastni zpracovani)

Vrsava
2 3 3 5 3 2 4

Reklama 0,30
Podpora prodeje 1 1 3 1 1 5 1 0,30
Osobni prodej 2 3 2 2 3 1 2 0,25
Internetovy 4 3 2 s 2 2 1 0,15
marketing
‘Vazeny pramér 2 2,4 26 305 225 265 215 1,00
Vysvétlivky: 1 nejhorsi - 5 nejlepsi

Vitézem tohoto benchmarkingu je jednozna¢né¢ myci linka na benzinové stanici OMV.

M3 nejviditelnéjsi venkovni reklamu a nejlépe zpracovany internetovy marketing. Na dru-

hém miste je tésn¢ Shell — Zlin diky moZnosti koupit myti za body. Tésn¢ za ni pak na tie-

tim misté¢ néasleduje MOL. Myci linka provozovana firmou ECOCLEAN+ se umistila

na ctvrtém miste.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je v posledni dobé ¢im dal dilezitéjsi. Trhy zacinaji byt nasy-
cené a rozdily v poskytovanych sluzbach se zmensuji. VSichni se snazi o co nejlepsi nebo
nejlevnéjsi sluzby. Pomoci marketingové komunikace se lze zviditelnit, ale hlavné

zakaznik.

Firma myci linku do soucasné doby propagovala pod n¢kolika nazvy. Bylo tedy tézké bu-
dovat znacku, kdyz ani firma nevédéla, jak myci linku spravné nazvat. Varianty, které

se V propagaci uzivaly:

e Myci centrum Zlin
e Myci linka Zlin
e V nékterych materidlech byl pouZzit pouze nazev firmy ECOCLEAN+.

8.1 Komunikacni cile a strategie

Firma nemd definované 7zadné cile marketingové komunikace pro myci centrum. Jedina
hodnota, kterou firma sleduje, je pocet myti béhem sezony. Za jediny cil by se tak mohlo
povazovat zvySeni poctu myti. Komunikaéni strategie zvolena nebyla, avSak na zaklad¢

pouzité propagace a komunikace miizeme fici, Ze byla vyuzita strategie tahu.

8.2 Cilové skupiny

V oblasti B2B se firma zaméfila na autobazary, servisy automobilti a prodejny automobila

V misté sidla a také na firmy, které se nachazi pfimo v arealu s myci linkou.

V B2C oblasti nebyly definovany zadné cilové skupiny a realizace marketingové komuni-

kace tak byla sméfovana bez vétsiho cilového zaméteni.

8.3 Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocet nebyl sestavovan a vydaje byly vynakladany nahodile podle potieby. D4 se fici,
ze veétSina vydaji byla provedena v prvnich dvou letech a pak uz téméf zadné velké vydaje
nebyly. Nesledovaly se ani celkové vydaje na reklamu. Pro firmu je myci centrum spise
okrajovou casti ¢innosti. To je divod, pro¢ se ani do budoucna nemutze pocitat s velkym
rozpo¢tem na marketingovou komunikaci a je tedy potfeba pouZzit formy komunikace

a reklamy, které¢ maji niz8i naklady.
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8.4 Nastroje komunika¢niho mixu

Dosavadni komunika¢ni mix firmy obsahuje né€kolik néstroji. Hlavnim problémem je to,
ze byly pouzity jednorazové na zacatku, jejich G€innost nebyla méfena a jednotlivé néstro-
je nebyly provazané. Hlavni ¢ast komunika¢niho mixu firmy byla tvofena tisténou formou
propagace V magazinu, letacich a za pouziti venkovni reklamy u aredlu firmy. Druhou ¢asti
byly webové a facebookové stranky a mala reklama formou polepu na zavodnim auté, kte-

ré firma sponzorovala.

8.4.1 Reklama

Reklama nebyla systematicky naplanovéana a byla provedena pouze na zacatku po spusténi
myci linky. Nejvétsi nad&je byly vloZeny do reklamy v magazinu a venkovni reklamy

u aredlu, ve kterém je myci linka.
Magazin Zlin

e Ptinasi aktudlni déni a informace o akcich ve Zlinském kraji.
e Vychazi mésicné v ndkladu 34 500 vytiskil ve formatu A4 a obsahuje 32 stran.

e Vydavatel: HEXXA.CZs. r. 0.

Reklama v magazinu byla nejvétsi investici do reklamy, kterou firma provedla. Reklama
byla realizovana v dubnu v roce 2012. Nachazela se na 29. strance a zabirala % reklamni

plochy.

472012

Obr. 5. Ukazka inzerce v magazinu Zlin (vlastni zpracovani)
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Po realizaci se zvysil pocet myti a nékteti zdkaznici méli magazin nebo z néj vystiihnutou
stranku u sebe. Zadné podrobnéjsi Gidaje ani statistiky firma nema. Nebylo provedeno Z4d-
né méfeni ani prizkum. Reklama se tak uz v dalSich letech neopakovala, protoze nesplnila
ocekavani. V roce 2012 firma nesledovala pocty myti za jednotlivé dny nebo mésice. Exis-
tuje pouze udaj o celkovém poctu myti na konci sezény z pocitadla, které je v myci lince.

To je hlavni diivod, pro¢ tato reklama nemohla splnit ocekavani.
Venkovni reklama

Jednou z dalsich forem reklamy, ktera byla provedena hned pii spusténi v roce 2010, bylo
vyvéseni reklamniho billboardu na plotu arealu a také polepeni reklamniho poutace u vjez-

du, ktery kromé¢ reklamy ukazuje i kam odbocit.

Reklama na ploté obsahuje pouze zakladni informace, ze se jedna o novou myci linku
za dobrou cenu a Ze se nachazi v daném areélu. Tato reklama je dobfe viditelna pfi piijez-

du od hlavni cesty.

Pouta¢ u vjezdu do arealu uz obsahuje dulezité informace, jako je oteviraci doba a jako

jediny poukazuje na fakt, ze v cen¢ myti je 1 pfedmyti vysokym tlakem.

Obr. 6. Venkovni reklama u cesty (VODA Design, ©2010)

Za dalsi venkovni reklamu Ize povazovat polep myci linky, ktery se nachazi dale v textu
na obrazku €. 8. Tato reklama vcéetné loga se bézn¢ lepi na vSechny vyrobené nakladni my-
ci linky. V tomto je vzhled myci linky jiny, protoze na myci linky se bézné vylepuje pouze

vyrobce a dany model.
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8.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje byla realizovana jen v ramci areédlu, kde se nachazi myci linka. VSem fir-
mam a jejim zaméstnanctim byla ddna slevova karticka, diky které maji myti za cenu

129,- K¢ zlevnénou na 100,- K¢.

8.4.3 Public relations

Do této doby nebyly vydany zadné tiskové zpravy a na webovych strankach jsou jen za-
kladni informace. Jediny zplsob, kterym firma budovala svoji image a vztah se zdkazniky,

byl osobni kontakt obsluhy se zdkaznikem pii myti automobilu.

8.4.4 Sponzoring

Firma vroce 2015 zacala sponzorovat nadSence (jeden znich je zaméstnanec firmy
ECOCLEAN-H), ktefi se zcastnili Barum Czech Rally ve Zlin¢ s Trabantem 800RS. Firma
poskytla své volné prostory a vybaveni k poskladani a nachystdni vozu na zévody.

Na oplatku je na auté natrvalo nalepena reklama, ktera je pékn¢ vidét na obrazku ¢islo 7.

Obr. 7. Sponzoring posadky Trabant 800RS (vlastni zpracovani)

8.4.5 Primy marketing

V roce 2012 byl uskutecnén piimy marketing pomoci letaka. Ty byly zaméfeny na areal,
ve kterém je umisténa myci linka. Do vSech kancelafi v aredlu byl zanesen letak a lidé byli
pozvani vyzkouset si novou myci linku. Letak z roku 2012 je v piiloze P I a obsahuje
vSechny zdkladni idaje. Na letdku jsou jeste staré ceny, které se dalsi rok zménily. Je zde

uvedena také moznost umyti motoru, kterou firma oficidlné nabizela jako jedina ve Zliné.
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Nasledné od ni bylo odstoupeno, protoze dikladné vymyti motoru miize zptsobit poskoze-

ni a i pfes varovani by za to nesla odpovédnost firma.

Firma se postupné snazila nabizet své sluzby i firmam a jejim zaméstnanctim v okoli. Fir-
my byly obeslany emailem, ktery obsahoval pozvani k vyzkouseni nové myci linky a letak,

ktery je v pfiloze P L

8.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je v pfipadé¢ myci linky dualezity aspekt. Zakaznik chce umyt auto, avSak
pfi volbé programu hraje dilezitou roli zaméstnanec, hlavné jeho rady a doporuéeni. Ob-
sluha nenuti zakazniky do urcitého programu, pouze informuje a doporuci vhodny pro-
gram. Po pfijezdu je zdkaznik uvitdn a informovan, kolikaty je v pofadi nebo zda muze
najet. Obsluha pomize se spravnym najetim do mycky a nasledné zajisti anténu, zrcatka
a ostatni véci, aby nedoslo ke §kod€. Po pfedmyti a myti myci linkou je auto jesté dosuseno
ruén€. Po dokonceni myti se zaplati pfimo u obsluhy. Obsluha vrati zrcatka a anténu na své
misto, podékuje a rozlouci se. Cilem je budovani dlouhodobych vztahti a spokojeny zakaz-

nik.

8.4.7 Internetovy marketing

Mohlo by se zdat, Zze marketing na internetu pro tuto sluzbu neni az tak diilezity, ale vzhle-

dem k ristu lidi, ktefi informace primarn¢ vyhledavaji na internetu, je i tato forma komu-

[ 24

Zadna reklama na internetu nebyla provedena. Jedina marketingova komunikace tak pro-

béhla formou webovych stranek, facebookovych stranek a registraci do katalogu Firmy.cz.

Webové stranky - http://www.ecoclean.cz/myci-linka-zlin/

Myci linka nema vlastni webové stranky. Existuji jako soucast stranek Firmy
ECOCLEAN+, kde se po rozkliknuti pies myci centrum zobrazi stranka s informacemi
o myci lince. Stranky maji moderni vzhled a jsou pohanény redakénim systémem Word-
press, ktery 1ze snadno roz$ifovat a piizpiisobovat pro rizné ucely. Na webu jsou uvedeny
vSechny podstatné informace. Nabidka a cena sluzeb, oteviraci doba, adresa v¢etné interak-
tivni mapy a videa s pribéhem myti. Je to jediné médium, na kterém se da dozvédét, jestli
myci linka funguje, pfipadné zdali je nebo neni v ,,zimni odstavce®. Na webovych stran-

kach opé€t neni zminka o obsluze myeci linky a predmyti.
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Optimalizace webovych stranek

Zdrojovy kod byl podroben testu na strankach www.seo-servis.cz a vysledek je ptilozen
v piiloze P II. Stranka ziskala celkové hodnoceni 85 %. Zdrojovy kod je validni a ziskal

dobré hodnoceni. K hlavnim nedostatkim webové stranky, které vyplynuly z testu, patii:

e Piilis dlouhy popis.

e Nejsou vyplnéna klicova slova.

e Nebyl vyplnén autor, nadpisy nemaji vhodnou strukturu.

e Posledni nedostatek je ptilis CSS stylii a javascriptl, které by podle testu mély byt

zredukovany nebo ulozeny v samostatném souboru.

Socialni sité - facebookové stranky

Stranka byla zaloZena a Castecn€ naplnéna informacemi, ale nebyla nikdy propagovéana
a neni o ni zminka ani na webovych strankdch. Po zalozeni se o ni uz nikdo nestaral,

ale i tak si stranka nasbirala 35 krat ,,To se mi libi“.

YouTube.com

Na této siti, kde si mize kazdy zvefejnit své video, ma firma také jedno s pribéhem myti.
Toto video je dostupné na adrese: https://www.youtube.com/watch?v=rH9wCz96Iqk.
Na obrazku (Obr. 8) je fotka z videa, ktera byla opatiena QR kodem s odkazem. Video
ma 1097 zhlédnuti od zvetejnéni dne 20. 7. 2010 a je zde zachyceny pribéh myti nejdraz-
Siho programu ¢islo 4. Bohuzel zde neni zachyceny cely prubéh myti véetné predmyti ob-

sluhou a zobrazuje tedy pouze ¢ast myti myci linkou.

-

ﬁr ECOCLEAN+ Zlin
Y ) eermm—

wwu.scodeanc:

PP W dD 156/555

Obr. 8. Priibéh myti na YouTube.com s QR kodem (YouTube, 2010)


http://www.seo-servis.cz/
https://www.youtube.com/watch?v=rH9wCz96Iqk
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Katalogy

Byla provedena Registrace do katalogu Firmy.cz. Myci linka je zde zapsana pod nazvem
ECOCLEAN-+, spol. s r.0. Obsahuje zakladni udaje, kterymi jsou oteviraci doba a adresa.
Chybi vsak popis sluzeb, které nabizi, a také fotka, kterd by v seznamu umoznila pékny
nahled. Soucasny zékladni Sedy obrazek neni pfili§ reprezentativni. Myci linka ma jedno

pozitivni hodnocenti a je to jediné hodnoceni v dané kategorii ve Zlin¢.

8.5 Zhodnoceni sou¢asného stavu marketingové komunikace

Po zhodnoceni soucasné¢ho celkového stavu muizeme fici, ze marketingova komunikace
byla Spatnd, bez jasnych cilli a planovani. Nebyl ani stanoven jasny nazev myci linky,

pod kterou se bude propagovat.

Jednim z mala nastroji komunika¢niho mixu byla reklama v ¢asopisu, ktera byla sice ori-
entovand na obyvatele Zlina, ale bez podrobnéjsiho zacileni. Tento nastroj lze povazovat
za nejvyznamnéjsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery firma za dobu existence myciho
centra realizovala. Webové stranky jsou moderné a prehledné zpracovany. Venkovni re-
klama byla umisténa pouze u vjezdu do aredlu. Osobni prodej na mist€¢ ma obsluha dobie
zvladnuty a umi zdkaznika informovat a poradit mu. AvSak jako jeden ze zasadnich pro-
blémt vSech forem komunikace je absence informace o tom, Ze linka je sobsluhou
a ru¢nim predmytim v cené. Na tuto dileZitou cast sluzby je upozornéno pouze na poutaci
pfi vjezdu do aredlu, jinak o tom neni nikde ani zminka. Déle firma vyuZiva biologicky
odbouratelné piipravky, Cisti odpadni vodu a znovu ji vyuziva pii myti. Firma se chova
zodpovédné a snazi se Setfit ptirodni zdroje. To lze také vhodné vyuzit v marketingové

komunikaci. Zminka o ,,ekologii* je pouze na webovych strankach firmy.
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9 SWOT ANALYZA

9.1 Silné stranky

S1 | Kvalitni obsluha a osobni pfistup — Myci Linka mé dobrou obsluhu, ktera se postara

o zakaznika a o kvalitni umyti automobilu.

S2 | Specialni kombinované kartd¢e — V lince jsou pouzity Setrné kartace s kombinaci po-

Iyuretanu a klasickych vlaken. Tento druh se na jiné mycce ve Zlin¢ nepouziva.

S3 | Dlouholeté zkusenosti — Firma a jeji zaméstnanci maji dlouholeté zkuSenosti s prode-

jem a provozem mycich linek.

S4 | Nizké provozni naklady — Firma veskeré vybaveni vlastni a je schopné cokoliv opravit
nebo vymeénit za mzdu a cenu materialu. Diky vyuziti recyklované vody klesa spotieba

¢isté vody. Myci linka neni zastfeSena, a tak odpadaji naklady na vytapéni.

S5 | Ekologie — Chemie, ktera se pouziva k ¢isténi, je plné€ biologicky odbouratelna a neza-
tézuje tak zivotni prostfedi. Pouzita voda se biologicky ¢isti, filtruje a je znovu pouzivana

k dalsim mytim a Setfi tak pfirodni zdroje.

9.2 Slabé stranky

W1 | Poloha myci linky — Linka je umisténa v arealu ZLINPROJEKT. Neni u hlavni cesty,

ani neni vidét od cesty.

W2 | Myci linka neni zastfeSend — Neni umisténa v hale, proto nemtize fungovat pres zimu
(pti teplotach pod 6 °C) a provoz je omezen i v destivém pocasi.
W3 | Minimélni investice do marketingové komunikace — Byla provedena jen minimalni

a nahodila marketingova komunikace.

W4 | Zakaznici nemaji kde ¢ekat — Zakaznici musi cekat venku a neni pro né€ pfichystané
zadné posezeni se stinem v horkych dnech.

W5 | Témét zadné doplikové sluzby — Nejsou nabizeny zaddné doplikové sluzby,
jako je vysavac nebo tfeba moznost koupit si kavu pii cekani.

W6 | Oteviraci doba — Myci linka mé obsluhu, a tak nefunguje nonstop jako konkurenéni

myci linky na benzinovych pumpéch.
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9.3 Prilezitosti

------

se také investice.

02 | Rist mezd ve Zlinském kraji — Zaméstnanost i mzdy pomalu rostou i ve Zlinském
kraji.
03 | Rostouci pocet automobilti — Diky zlepSeni celé ekonomiky roste i pocet automobild,

tim 1 potencialnich zakaznik.
04 | Nizké ceny pohonnych hmot — Diky nizké cené benzinu mohou lidé pfi stejnych na-
kladech vice jezdit automobilem.

O5 | Potadané akce ve Zlin¢ (Barum Czech Rally Zlin) — Diky velkym akcim, které se po-

vvvvv

vych nadsencti.

9.4 Hrozby

T1 | Rist cen vstupt (voda, elektrika, saponaty) — Ceny vstupll jsou momentalné nizko.
Kwvli suchu v roce 2015 miizeme predpokladat rist cen za vodu. Planuji se i zmény v ce-

nach elektfiny.

T2 | Nové vznikajici konkurence — Na trhu nejsou Zadné piekazky pro vstup nové konku-

rence. Za posledni 2 roky jen ve Zlin€ ptibyly 2 nepiimé konkurence.

T3 | Zavedeni EET a dal$i zmény v zakonech — Zavedeni EET bude znamenat jednorazo-
vou investici a pak ndsledné dalSi ndklady na provoz. Pokud EET nebude fungovat,
jak si ministr financi pfedstavuje, existuje riziko zavadéni dalSich zmén v zdkonech. Dale
hrozi zptisnéni ptedpisti na vypousténi odpadni vody nebo omezeni dodavek vody v obdo-

bi sucha.

T4 | Zména majitele/vypoveéd’ z ndjmu v arealu — Firma je v arealu pouze v najmu. V sou-
Casnosti je majitel s myci linkou spokojeny, ale v ptipad¢ zmény nazoru nebo majitele mo-
hou nastat problémy.

T5 | Vlivy poc€asi — Myeci linka umisténd venku je odkazana na rozmary pocasi. V zimé

a iV desti je myci linka mimo provoz.
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T6 | Rostouci naroky zakaznikii na kvalitu sluzeb — Zakaznici vyzaduji stale lepsi sluzby

za co nejlepsi ceny.

9.5 IE matice

Matice IE navazuje na SWOT analyzu a je slozena z IFE (Internal Factor Evaluation)
a EFE (External Factor Evaluation) matice. IE matice ma za tkol zhodnotit vnitini a vnéjsi

faktory ovliviiyjici myci centrum.

Véha v tabulce 8 a 9 vyjadiuje diilezitost faktora a jejich soucet musi byt v obou tabulkach
roven 1. Body 14 vyjadiuji vyznamnost kazdého faktoru. Vyznam téchto bodua je vysvét-
len pod kazdou tabulkou zvlast. Vaha a body se u kazdého faktoru vzdjemné vynasobi
a vysledkem je vazeny pomeér. Po secteni vSech vaZzenych pomérii dostaneme celkovy va-
Zeny pomer.

Tab. 8. IFE matice myciho centra (vlastni zpracovani)

S1  Kvalitni obsluha a osobni pfistup 0,18 4 0,72
S2 Specialni kombinované kartace 0,08 3 0,24
S3  Dlouholeté zkuenosti 0,12 4 0,48
S4  Nizké provozni naklady 0,09 4 0,36

-5 g SRR

|

Poloha myci linky 0,08 1 0,08

W2 Myci linka neni zastie$ena 0,08 1 0,08

W3 Minimalni investice do marketingové komunikace 0,12 1 0,12

W5 7akaznici nemaji kde ¢ekat 0,05 2 0,10

W6  Témér 7adné doplrikové sluzby 0,02 2 0,04

W7 Oteviraci doba 0,06 2 0,12

1,00 2,70

Vysvétlivky k boddm:
1 —Vyznamna slabd stranka, 2 — Nevyznamnd slaba stranka
3 — Nevyznamna silnd stranka, 4 — Vyznamna silna stranka

Celkovy vazeny pomér IFE matice je 2,70 (viz Tab. 8) a celkovy vazeny pomér EFE mati-
ce je 2,44 (viz nize v Tab. 9). Tyto hodnoty budou dale pouzity ve SPACE matici k uréeni
nejvhodnéjsi strategie. S hodnotami v tabulkach se bude dale pocitat také v QSPM matici.
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Tab. 9. EFE matice myciho centra (vlastni zpracovani)

01  R{st domaci ekonomiky 0,09 0,27
02  R{st mezd ve Zlinském kraji 0,08 3 0,24
03  Rostouci pocet automobill 0,11 4 0,44
04 Nizké ceny pohonnych hmot 0,09 3 0,27

-5 Poradané akce ve Zliné (Barum Czech Rally Zlin) &i&

|

Rlst cen vstupl (voda, elektrika, saponaty) 0,07 1 0,07

T2  Nové vznikajici konkurence 0,09 2 0,18

T3 zavedeni EET a dal3i zmény v zakonech 0,05 2 0,10

T4 7ména majitele/vypovéd z ndjmu v aredlu 0,08 1 0,08

TS5 Vlivy pocasi 0,13 1 0,13

T6  Rostouci naroky zékaznik( na kvalitu sluzeb 0,09 2 0,18

1,00 2,44

Vysvétlivky k bodim:
1 - Vyznamna hrozba, 2 — Nevyznamnad hrozba
3 — Nevyznamna pfilezitost, 4 — Vyznamna pfrilezitost

9.6 SPACE matice

Vypocitané hodnoty z IFE a EFE matice jsou zaneseny do SPACE matice, ktera je rozdé-

lena do ¢tyf kvadrantti. Kazdy z nich obsahuje jednu strategii, kterou by firma méla vyuzit.

4

Konzervativni strategie Agresivni strategie

2,5
2,44

Celkovd hodnota EFE matice

Obranna strategie Korjkurencni strategie

1 2,5 270 4

Celkova hodnota IFE matice

Obr. 9. SPACE matice pro myci centrum (vlastni

zpracovani)
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Po zadani vyslednych hodnot z IFE a EFE matice do piichystané SPACE matice je firmé
doporuceno vyuzit konkurenéni strategii. Ta se zaméfuje na eliminovani hrozeb s vyuzitim

silnych stranek.

9.7 SWOT matice

Tato matice navazuje na SPACE matici, diky které je znamo, ze by firma méla vyuzit kon-
kuren¢ni strategii. V nasledujici tabulce (Tab. 10.) je vypracovana SWOT matice pro kon-

kurenc¢ni strategii, ktera se snazi o minimalizaci hrozeb pomoci silnych stranek firmy.

Tab. 10. SWOT matice (vlastni zpracovani)

W - Slabé stranky S - Silné stranky

s1 L .
W1 Poloha myci linky E:v’/;ltl:;l el & o]
s2 Specidlni kombinované

kartace

W2 Myci linka neni zastfeSena

W3 Minimalni investice do marke- 3 . .
. . . S3 Dlouholeté zkusenosti
tingové komunikace
W4 zikaznici nemaji kde cekat 54 Nizké provozni naklady
W5 1emér z4dné doplitkové sluzby 32 Ekologie

wWé

2

Oteviraci doba

O - Prilezitosti

01 Rast domaci ekonomiky
02 Rist mezd ve Zlinském kraji ST1 VyuzZit dlouholetych zkuse-
03 Rostouct po . nosti a kvalitni obsluhy jak
pocet automobill k realizaci marketingové
04 Nizké ceny pohonnych hmot komunikace, tak i k rostou-
O5 Poradané akce ve Zliné cim narokdm zakaznika.
(Barum Czech Rally Zlin)
T - hrozby ST2 Vyuil'tlkvaliflnl' obsluhy a
osobniho pfistupu pro bu-
T1 RUst cen vstupl (voda, elek- dovani dlouhodobych vzta-
trka, saponty) D) e zakauniky o omeit tak
T2 Nové vznikajici konkurence pfipadné dopady vstupu
nové konkurence na trh.
T3 Zavedeni EET a dalSi zmény ST3 SnaZit se o dalsi snizovani
v zakonech provoznich nakladd, a tim
T4 Zména majitele/vypovéd omezit dopad rlistu cen
z najmu v aredlu vstupd.
T5 Vlivy pocasi ST4 Vyuiit jiz stavajici dliraz na
T6 Rostouci naroky zakaznika ekologii, jak v marketingoveé

na kvalitu sluzeb

komunikaci, tak i k eliminaci
hrozeb spojenych s novymi
zakony a predpisy.
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Po vyuziti silnych stranek k minimalizaci hrozeb z tabulky (Tab. 10) jsou vysledkem tyto

akéni strategie:

e ST1 — Vyuzit dlouholetych zkuSenosti a kvalitni obsluhy jak k realizaci marketin-
gové komunikace, tak i k rostoucim naroktim zdkazniku.
o Pii tvorbé€ byly vyuzity silné stranky: S1 a S3
o Keliminaci hrozby: T6
e ST2 — Vyuzit kvalitni obsluhy a osobniho pfistupu pro budovani dlouhodobych
vztaht se zakazniky a omezit tak pfipadné dopady vstupu nové konkurence na trh.
o Pfi tvorbé byla vyuzita silna stranka: S1
o Keliminaci hrozby: T2
e ST3 - Snazit se o dalsi snizovani provoznich nakladd, a tim omezit dopad riistu cen
vstupt.
o Pfi tvorbé byla vyuzita silna stranka: S4
o Keliminaci hrozby: T1
e ST4 — Vyuzit jiz stdvajici diraz na ekologii, jak v marketingové komunikaci,
tak i k eliminaci hrozeb spojenych s novymi zakony a piedpisy.
o Pii tvorbé byla vyuzita silna stranka: S5

o Keliminaci hrozby: T2

9.8 QSPM matice

Matice QSPM (Quantitative Strategic Planning Matrix), ktera je zobrazena na nasledujici
strané v tabulce (Tab. 11), slouzi ke stanoveni priorit mezi jednotlivymi strategiemi.

To ndm pomuze objektivné vybrat nejlepsi strategii a pofadi u ostatnich strategii.

Kazda strategie byla podrobena hodnoceni vzhledem ke v§em faktortim. K hodnoceni byla
pouzita Skala 1-4 podle duleZitosti vlivu faktoru na danou strategii. Vahy faktort byly pte-

neseny z IFE a EFE matice.
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Tab. 11. QSPM matice (vlastni zpracovani)

Konkurencni strategie ST1

Faktory |viha k| cp [kp] cp [ko|

S - silné stranky

T3

T4

ko] co |

S1 Kvalitni obsluha a osobni pfistup 018 4 0,72 4 072 3 054 3 054
$2  specialni kombinované kartace 008 3 024 3 024 2 016 2 0,16
S3 Dlouholeté zkusenosti 0,12 4 048 4 048 3 0,36 2 0,24
S4 Nizké provozni naklady 009 1 009 2 018 4 036 2 0,18
S5 Ekologie 012 2 024 3 036 3 036 4 048
Wosbéstranky | ]
W1 Poloha myci linky 0,08 2 016 4 032 3 024 2 0,16
w2 Myci linka neni zastfesena 0,08 2 016 3 0,24 3 0,24 3 0,24
W3 Minimalni investice do mark. komunikace 0,12 4 048 3 036 2 024 2 0,24
W4 73kaznici nemaji kde ¢ekat 005 2 010 2 0,10 2 0,10 3 0,15
W5 Teémér zadné dopliikové sluzby 002 1 002 1 0,02 2 004 1 0,02
W6 Oteviraci doba 006 2 012 2 0,12 2 0,12 2 0,12
o-prletiosi [
O1 Rust domaci ekonomiky 009 1 009 2 018 2 0,18 1 0,09
02 Rist mezd ve Zlinském kraji 008 1 008 2 016 1 0,08 1 0,08
03 Rostouci pocet automobilll 011 2 022 3 033 2 022 2 0,22
04 Nizké ceny pohonnych hmot 009 2 018 2 0,18 2 0,18 1 0,09
05 poradané akce ve Zliné 012 1 012 1 012 1 0,12 1 0,12
Thoby |
T1 Rast cen vstupd 007 2 014 2 0,14 4 028 3 021
T2 Nové vznikajici konkurence 0,09 3 0,27 4 0,36 0,18 2 0,18
T3 Zavedeni EET a dalsi zmény

v zakonech 005 2 010 2 0,10 3 0,15 4 0,20
T4 Zména majitele/vypovéd

z najmu v areélu 008 2 016 2 0,16 0,24 2 0,16
T5  Viivy poasi 0,13 3 039 3 0,39 0,39 3 0,39
T6 Rostouci naroky zdkaznik( na kvalitu sluzeb 0,09 4 0,36 3 0,27 1 0,09 0,27

Celkové hodnoceni

Poradi

Vysvétlivka koeficientu daleZitosti (KD):
1 — Nejméné dulezity faktor
4 — Nejvice dulezity faktor

i
00
~N

Nejlepsi strategii na zakladé vysledkt QSPM matice je akéni strategie ST2. Za vitéznou

strategii nasleduji dalsi akéni strategie v tomto potadi: ST1, ST3 a ST4.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V uvodu analytické ¢asti byla charakterizovana firma ECOCLEAN+, kterd provozuje myci
centrum ve Zling, a nasledn¢ byl popsan marketingovy mix myciho centra. Dale byla pro-

vedena analyza prostiedi s diirazem na marketingovou komunikaci.

Okolni prostfedi bylo popsano pomoci PESTLE analyzy. Nejvyraznéj$i vliv na myci cen-
trum ma rostouci ekonomika Ceské republiky, rostouci mzdy ve Zlinském kraji, rostouci
pocet osobnich automobilil a nizka cena benzinu, diky které mohou lid¢ vice vyuzivat au-
tomobil. Mezi nejvétsi hrozby bychom mohli zatadit jak zptisiovani zakont, tak i rostouci
tlak na efektivnéjsi vybirani dani. Mezi dal$i vyznamnou hrozbu mtizeme zaradit postupny

pokles obyvatel ve Zlinském kraji.

Z provedené charakteristiky a benchmarkingu bylo zjisténo, Ze na trhu je silnd konkurence,
ktera ma v n€kterych oblastech lepsi pozici. Firma ma 6 piimych konkurentt.
V benchmarkingu sméfovaného na rozsah sluzeb vyhrala konkuren¢ni myci linka na ben-
zinové stanici Shell na VrSave€. V cenovém porovnani dopadla nejlépe myci linka provozo-
vana firmou ECOCLEAN+, kterd ma vSak bohuZel zaroven nejhor$i polohu a nejkratsi
oteviraci dobu. Pfi porovnani komunika¢niho mixu vyhrala myci linka pod znackou OMV.
Nabizené sluzby jsou mezi v§emi konkurenty velmi podobné. Trh neni nijak uzavien, a tak

nové konkurenci nic nebrani ke vstupu na trh.

Z analyzy dosavadniho stavu marketingové komunikace myci linky provozované firmou
ECOCLEAN+ vyplynulo, Ze do soucasné¢ doby byly marketingové aktivity provadény
zejména ze zacatku provozu myci linky, a to v letech 2010-2012. Marketingova komuni-
kace byla provadéna bez jasnych cili a planti. Nebyla ani snaha o vyhodnoceni tispéSnosti
realizovanych aktivit. Od zafatku nebylo ani rozhodnuto o jasném nazvu, pod kterym
se bude myci linka propagovat. Po roce 2012 uz nedoslo k zadné realizaci marketingové
komunikace kromé polepu na zdvodnim auté. Bylo spoléhano hlavné na to, Ze staci posky-

tovat kvalitni sluzby a lidé si to mezi sebou feknou sami.

Firma poskytuje kvalitni sluzby za nejlepsi cenu na trhu, ale jen to v dneSni dobé nestaci.
Dokazuje to stagnovani rustu po¢tu myti v poslednim roce. Myci linka musi byt vidét
a také se musi odlisit marketingovou komunikaci od své konkurence, aby zakaznici dorazi-
li i pfes horsi polohu myciho centra. Za hlavni nedostatek tak miizeme povazovat Spatnou,

respektive zadnou marketingovou komunikaci v poslednich letech.
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11 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem této prace je zlepSit marketingovou komunikaci myciho centra ve Zlin€. Na zakladé
zjisténych nedostatkti a absence marketingové komunikace v poslednich letech bude vy-
pracovan novy projekt marketingové komunikace myci linky (myciho centra) ve Zliné
provozovany firmou ECOCLEAN+ spol. st. 0. Ten bude nasledné podroben analyze

z hlediska jeho implementace do praxe.

11.1 Vychodiska pro projekt

e Firma od spusténi nezvolila jednoznaény nazev provozované myci linky a ta tak
byla propagovana pod riznymi jmény.

e Marketingova komunikace byla provadéna hlavné ze zacatku spusSténi myci linky,
bez jasnych cilt a pland.

e Realizované marketingové aktivity nebyly nijak sledovany a nemohla tak byt vy-
hodnocena jejich u¢innost.

e Stagnace rustu po¢tu myti v roce 2015.

11.2 Stanoveni cili projektu

Dalsi, velmi dualezitou ¢asti, je stanovit spravné cile marketingové komunikace, abychom
védéli, jakou kombinaci néstrojii marketingového mixu pouZzit a kam sméfovat cely pro-

jekt. Hlavni cil projektu byl stanoven s vyuzitim pravidel principu SMART.
Hlavnim cilem projektu je:

1. Rozsifit a zlepSit marketingovou komunikaci a tim 1 zvysit celkovy pocet myti
0600 myti vsezéné v roku 2016. (Sezénou se rozumi obdobi od 1. dubna
az do 15. listopadu.)

Vedlejsi cile projektu:

2. Zvyseni loajality stavajicich klientd.

3. Sjednoceni nazvu a budovani jednotné znacky: Myei linka Zlin - ECOCLEAN+

11.3 Stanoveni cilové skupiny

Abychom védéli, na koho jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu zacilit, musime
si nejdiive spravné stanovit a definovat zdkladni znaky cilovych skupin. Diky tomuto kro-

ku budeme moct zacilit pfesnéji na potenciadlni zakazniky a také zvysit efektivitu vynalo-
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zenych financi. Do cilové skupiny mizeme zatadit vSechny fidi¢e osobnich automobild,
kteti se pohybuji po Zlin¢ a radi udrzuji svlij automobil €isty. Ty pak mizeme specifikovat

podle nekterych kritérii.
Hlavni cilova skupina zédkaznikii:

e Pohlavi: Nerozhoduje

e Vék: 18 avice

e Oblast: Zlin

e Hruby prijem: cca 20 000 K¢

e Majitel fidi¢ského opravnéni skupiny B.

e Majitel nebo uzivatel osobniho automobilu.

Za druhou cilovou skupinu mizeme povazovat vSechny firmy a Zivnostniky zabyvajici

se prodejem a servisem aut v blizkosti myci linky ve Zling.
Cilova skupina firemnich zakaznik:

e Oblast: Zlin

e Zaméreni: Firmy zabyvajici se prodejem a servisem aut.

11.4 Komunika¢ni strategie

Jako komunikacni strategie byla zvolena strategie tahu (pull). Ta mé za kol vyuzit komu-
nikacnich nastroju a to zejména reklamy a podpory prodeje, a tim ptitahnout potencialniho
zakaznika, ktery si nasledné sluzbu koupi. V tomto projektu je sluzbou mysleno umyti

osobniho vozu.

Déle musime zapracovat ak¢ni strategie zjisténé ze SWOT analyzy a sefazené podle vy-

znamnosti z QSPM matice:

1. Vyuzit kvalitni obsluhy a osobniho pfistupu pro budovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky a omezit tak pfipadné dopady vstupu nové konkurence na trh.

2. Vyuzit dlouholetych zkuSenosti a kvalitni obsluhy jak k realizaci marketingové
komunikace, tak i k rostoucim narokim zakazniku.

3. Snazit se o dal$i snizovani provoznich nédkladd, a tim omezit dopad riistu cen vstu-
pu.

4. Vyuzit jiz stavajici diraz na ekologii, jak v marketingové komunikaci, tak i k eli-

minaci hrozeb spojenych S novymi zakony a ptedpisy.
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11.5 Rozpocet marketingové komunikace

Po konzultaci s vedenim firmy byl nakonec zvolen model tvofeni rozpoctu na zaklad¢ pro-
centa z trzeb (9 %), které je firma ochotna investovat do reklamy a néasledn¢ opakovat,
pokud se podafi splnit cil a zvednout pocet myti za dané obdobi. Rozpocet na rok 2016 byl
tedy stanoven na 32 000 K¢ (zaokrouhleno na celé tisice). Firma je platcem DPH,

a tak i tento stanoveny rozpocet a vSechny ceny v projektu jsou uvedeny bez DPH.

Na zéklad¢ dohody s vedenim firmy nebude do rozpoc¢tu marketingové komunikace zahr-
nuta mzda pracovnika, ktery bude mit realizaci projektu na starosti. Divodem tohoto roz-
hodnuti je skutecnost, ze se jedna o ¢innosti, které patii do jeho napln¢€ prace. I piesto byla
pracovnikovi navrhnuta a vedenim schvalena jednorazova odmeéna 2 000 K¢ za realizaci

projektu.

11.6 Navrhovany komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je navrhnut na zdklad€¢ definovanych cilii projektu, dale dle zvolené
formy komunikacni strategie a je co nejlépe zaméten na cilové skupiny. Zohlednény byly
také finan¢ni moznosti firmy, a proto jsou zvoleny spiSe levné&jsi nastroje komunikaéniho
mixu. VSechny ceny jsou uvedeny bez DPH. Do nékladt na realizaci projektu se nepocita
prace pracovnika, ktery ma na starosti marketing a ma to tak v popisu prace. Pocita se zde
pouze s jeho odménou ve vysi 2 000 K¢. Dale se do nakladii nepocita ¢as a tkony, které

provedl autor prace v ramci tvorby projektu v diplomové praci.

Grafické navrhy, tisk letaki a vizitek byly zadany k nacenéni Zivnostnikovi (Vojtéch Da-

nék - VODA Design), kterého firma vyhradné oslovuje.

Navrzené nastroje komunika¢niho mixu byly zpracovany s ohledem na ziskané poznatky
a nedostatky, které byly zjiStény z analyzy dosavadniho stavu marketingové komunikace.

Bude tak kladen duraz na:

e Pouziti jednotného nazvu: Myeci linka Zlin - ECOCLEAN+
e Bude zduraziovano, ze myci linka je s obsluhou.

e Bude kladen vétsi diraz na ekologicky provoz myci linky.

Dale budou zapracovany ak¢ni strategie, které byly zjisteny ve SWOT analyze.
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11.6.1 Reklama
Billboard u hlavni silnice

Tab. 12. Billboard u hlavni silnice (vlastni zpracovani)

Billboard u hlavni silnice

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zdkaznikd

Cilova skupina firemnich zakaznikd

Cil komunikace Zvysit pocet myti
Podpurné nastroje Nejsou

Bude realizovano v obdobi cerven a Cervenec
Celkové naklady 14 250 K¢

Utinnost billboardu roste s jeho dlouhodobgj§im vystavenim. Hustota billboard je pomér-
n¢ velka, a tak je potfeba zvolit vhodné misto. Po diikladném zvaZzeni bylo vybrano misto

u cesty, coz je vhodné misto pro zasazeni cilové skupiny.

Névrhem je prondjem reklamni plochy o velikosti 510 cm X 240 cm u hlavni cesty nedale-
ko arealu ZLINPROJEKT, kde je umisténa myci linka. Na hlavni cest& byl zvolen billbo-
ard smérem do centra pfed kfizovatkou, na které se da odbocit na vedlejsi cestu k aredlu.
Zvoleny billboard byl poptan u 3 reklamnich agentur a byla zvolena nejlevnéjsi varianta
od spole¢nosti BigMedia, spol. s r.0. Na rok 2016 jsou u této reklamni plochy volné uz jen
mésice Cerven a cCervenec, které jsou vSak velmi vhodné. Je to ze zacatku sezony,

Vv prubehu které je oteviena Myci linka Zlin — ECOCLEAN+.

Na billboardu se bude nachéazet nazev: Myci linka Zlin — ECOCLEAN+ a obrazek myci
linky. Déle zde bude mapka a Sipka s vyzvou k odboceni doprava. Hlavni poselstvi bude
znit: ,,Kvalitni myci linka s obsluhou a pfedmytim v cen¢ jiz od 99 K¢&.* Billboard zasahne
zvolenou cilovou skupinu. Bude vystaven u silnice a tak ho uvidi zejména tidi¢i automobi-
Jul

K realizaci bude potieba:

e Graficky navrh (VODA Design) — 500 K¢
e Prongjem reklamy (BigMedia) — 2 x 6 500 K¢
e Tisk + instalace a odstranéni (BigMedia) — 750 K¢
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Letaky

Tab. 13. Letaky (vlastni zpracovani)

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zdkaznikd

Cilova skupina firemnich zakaznikd

Cil komunikace Zvysit polet myti

Podpurné néstroje Webové stranky, socidlni sité a video na Youtube
Bude realizovano v obdobi duben a? za¥i

Celkové naklady 1 000 K¢

Letak sice vytvoten byl, ale uz nebyl pfili§ vyuzivan a také nebyl aktualizovéan. Letaky
maji Siroké moznosti vyuziti. Daji se rozdavat pfi riznych ptilezitostech nebo cilené roze-

silat potencialnim zakazniktim.

Navrhem je vytvoreni nového letdku ve formatu A5 (jednostranny), ktery bude obsahovat
nabizené programy myti. Obsahem budou také informace o myci lince s diirazem na jeji
obsluhu, kter4 provede ptredmyti vysokym tlakem, nasleduje myti pomoci specialniho kar-
taCe a myti s pouzitim specidlni chemie na disky. Bude kladen diiraz na Setrnost pouzitych
ptipravki a také na vyuziti recyklované vody. Samoziejmé musi obsahovat adresu véetné
mapky a mohl by obsahovat QR kdd s ptesnou polohou. Bonusem zde bude QR kod
s odkazem na video s pribéhem myti. Odkaz na video bude s pfesmérovanim a tak bude
mozné ménit videa dle aktualni potieby. Letak se tak stane do jisté miry interaktivni. Ne-

smime zapomenout také na odkaz na internetové stranky a socialni sité.
K realizaci bude potieba:

e Graficky navrh (VODA Design) — 400 K¢
e Tisk letakti ve formatu AS (VODA Design) — 500 ks za 600 K¢

e Povoleni na umisténi letdka
Vyuziti letaki:
e [Letaky se umisti na dostupnych mistech, kde je pro takové letdky misto, ¢as a zaro-
ven se tam lidé Casto dopravuji automobilem. Jsou to ¢ekarny u Iékati, knihovny,

kadernictvi atd.

e Vyvési se na veiejné dostupnych nasténkach.
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e Objedou se okolni firmy, pieda se jim letak a pozvou se na vyzkouseni myci linky
a také se pokusi navazat spoluprace.

e Letaky se budou rozdavat na planované event akci v servisni zon¢.
Vizitky
Tab. 14. Vizitky (vlastni zpracovani)

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zakaznika

Cilova skupina firemnich zakaznik

Cil komunikace Zvysit pocet myti
Podplrné nastroje Webové stranky
Bude realizovano v obdobi duben a? listopad
Celkové naklady 900 K¢

Vizitka neboli navstivenka je sice drobna véc, ale mize mit dobré vysledky. Kdyz zadkaz-
nik dorazi na myci linku a sluzba se mu zalibi, bylo by dobré mu dat vizitku obsahujici
zakladni informace o oteviraci dob¢, adresou a kontaktem. Zakaznik se tak muiZe snaze

podélit o své zkuSenosti s rodinou a prateli.

Navrhem je vytvofeni vizitky, ktera bude obsahovat vSechny potiebné informace,
které by zakaznik potfeboval. Jedna se hlavné o ndzev, adresu, oteviraci dobu, kontakt
vcetné telefonu, emailové adresy a webovych stranek. Navic bude obsahovat obrazek myci

linky a QR kod s ptesnou adresou.
K realizaci bude potieba:

e Graficky navrh (VODA Design) — 200 K&
e Vyroba vizitek (VODA Design) — 500 ks za 700 K&

Magneticka reklama na firemni vozidla

Tab. 15. Magneticka reklama na firemni vozidla (vlastni zpracovani)

Magneticka reklama na firemni vozidla

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zakaznikd

Cilova skupina firemnich zakazniku

Cil komunikace Zvysit poet myti
Podplrné nastroje Webové stranky
Bude realizovano v obdobi duben a7 Fijen

Celkové naklady 901 K¢
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Firma vlastni 4 dodavky a 1 osobni automobil. Firma mé Siroky zabér ¢innosti a poskyto-
vanych sluzeb a tak nechce polepit n¢které vozidlo reklamou na urcity produkt nebo sluz-

bu. Na druhou stranu je to vSak velké nevyuzité reklamni misto, které ,,jezdi* Casto po Zli-

v

ne.

Navrhem je nechat vytvofit magnetickou reklamu, kterou lze kdykoliv pfid€lat a odebrat
z vozidla podle potieby. Také je mozné ji predélavat z auta na auto. Umisténa by byla

na zadni strané vozidla, aby si ji fidi¢i za vozidlem mohli na kiizovatkach piecist.
Na magnetce bude:
Myeci linka Zlin — ECOCLEAN+
Myti vozu s obsluhou
www.ecoclean.cz
Dale se na magnetce bude nachazet fotka s myci linkou, kterd umyvé auto.
K realizaci bude potieba:

e Graficky navrh (VODA Design) — 100 K¢
e Large magnetka na auto 447 x 292 mm (Vistaprint) — 2 kusy za 641 K¢
e Mala magnetka na auto 292 x 222 mm (Vistaprint) — 1 kus za 160 K¢

Sipka na cesté p¥i vjezdu do arealu

Tab. 16. Sipka na cesté pii vjezdu do arealu (vlastni zpracovani)

Sipka na cesté pfi vjezdu do areélu

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zakaznik(
Cilova skupina firemnich zakaznikd

Cil komunikace Zvysit poéet myti

Podptirné nastroje Nejsou

Bude realizovano v mésici duben aZ prosinec

Celkové naklady 300 K¢

Myci linka je umisténa uvnitf aredlu. Ten ma hlidanou branu, a tak lidé mohou véhat,
zda skute¢né do takového aredlu vjet, a to i pfesto, Ze je nedaleko u cesty vyvéSend rekla-

ma se Sipkou sméfujici do aredlu.

Navrhem je nasttikat na cestu pfed branu arealu Sipku smétujici dovnitt aredlu a informaci

o myci lince. Tento napis da jasné najevo, Ze sem mohou zakaznici beze strachu vjet a do-
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stanou se tak k myci lince. Nahote v kopci (viz Obr. 10) bude jesté jedna Sipka smétujici

doprava, ktera zakazniky nasméruje piimo do myci linky.

Obr. 10. Sipka s informaci o myci lince na cest& pii vjezdu do areélu. (vlastni

zpracovani)
K realizaci bude potieba:
e Papirova paska — 50 K¢
e Bilé barva ve spreji — 250 K¢

e Povoleni majitele a spravce arealu
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11.6.2 Podpora prodeje
Hadfik s vySivkou — Odména v prvnim tydnu sezény

Tab. 17. Hadiik s vySivkou — Odména v prvnim tydnu sezony (vlastni zpracovani)

Hadfik s vySivkou — Odména v prvnim tydnu sezény

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zékaznikd

Cilova skupina firemnich zakazniku

Cil komunikace Zwyiit loajalitu zakaznikd

Zvysit pocet myti

Podpurné nastroje Webové stranky
Bude realizovano v mésici duben
Celkové naklady 1 680 K¢

Firma prodavé nekolik uzite€nych véci, které ptimo vybizeji k tomu, aby byly pouzity jako
reklamni pfedméty a slouzily jako podpora prodeje. Jednou z nich je specidlni hadiik
z mikrovlaken, ktery perfektné odstranuje rizné druhy necistot a je mozné ho pouzit k vy-

lesténi skel nebo tieba plasti v automobilu.

Néavrhem je potisknout tento haditk ndzvem myci linky: Myeci linka Zlin -
ECOCLEAN-+. Déle bude na hadiiku i odkaz na webové stranky. Nasledné bude opatien
visackou, kterou lze jednoduSe vytisknout a pfivazat. Ta se mize ménit podle aktudlni po-
tieby. Na obrazku (Obr. 11) je zobrazen vzorek, ktery byl vyroben pro ukazku a lepsi pied-

stavu. Je opatien visackou s textem: ,,Mala drobnost za vérnost.*

Tento hadiik bude nésledné rozdavan prvni tyden v nové sezoné 2016. Bude se rozdavat
prvnim péti zdkaznikim kazdy den v prvnim tydnu. Jeho cilem bude nastartovat novou
sezonu myti a pfilakat zpét zdkazniky, ktefi pfes zimu neumyvali nebo museli umyvat

u konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

A

Obr. 11. Navrh hadfik s vysivkou (vlastni zpracovani)
K realizaci bude potieba:
e Hadiik (ECOCELAN+) — 39 K¢
e Vysivka (DAKS) - 16 K¢
e Visacka s provazkem (ECOCELAN+) — 1 K¢

Celkové naklady na vytvofeni jednoho reklamniho hadiiku jsou 56 K¢&. Celkové néklady
na rozdani darkt prvnim péti zdkaznikim v prvnim tydnu myti v sezéoné budou ¢&init

1 680 K.
Vérnostni karti¢ka

Tab. 18. Vérnostni karticka (vlastni zpracovani)

Vérnostni karticka

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zékaznika
Cilova skupina firemnich zakaznikd
Cil komunikace Zwysit loajalitu zakaznikd
Zvysit pocet myti
Podpurné nastroje Webové stranky, socialni sité
Bude realizovano v mésici duben a? listopad

Celkové naklady 4 675 Ké
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Névrhem je vérnostni karticka, ktera se bude zakaznikiim rozdéavat pfi prvnim myti s prv-
nim razitkem. Za kazdé dal$i myti na ni dostanou dalsi razitko. Po ziskani 10 myti bude
mit zakaznik narok na myti zdarma nebo ziska reklamni hadiik s potiskem a podékovanim
na visacce. Kazdy si tak bude moci vybrat dle své preference. Vytvoieno bude kulaté razit-

ko na zakazku, na kterém bude vyobrazena myci linka, automobil a nazev firmy.

Po analyze dostupnych dokladl (ty obsahuji i SPZ) za minuly rok by na myti zdarma nebo
hadiik mohlo dosahnout cca 25 zakaznikli. Na tento rok je s rezervou pocitano s dvojna-

sobkem. Do nakladi je tedy zapocitano 25 myti a 25 hadiika.

Jako podpiirné nastroje budou vyuzity webové stranky a socialni sit¢. Tam se zvetejni in-

formace o vérnostni kartic¢ce.

5™ ECOCLEAN +

— Myci linka Zlin

Vérnostni karticka

Jmeéno: Rok:

Za kazdé 10. umyti = zdarma 1 myti (ECO 3), nebo darek.

Plna karti¢ka se musi uplatnit nejpozdéjl do konce daného roku.
Pocet myti nelze prevést do dalsiho roku.

Obr. 12. Navrh vérnostni karti¢ky na akci 10+1 myti
zdarma (vlastni zpracovani)

K realizaci bude potieba:

e Razitko véetné navrhu (VODA Design) — 500 K¢

e Tisk a vyfezani karticek (VODA Design) 200 ks za 100 K¢
e Hadiiky 25 ks — 1 400 K¢

e 25 programi ECO3 -2 675 K¢
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11.6.3 Public relations

Tab. 19. Public relations (vlastni zpracovani)

Public relations

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zékaznikd
Cilova skupina firemnich zakaznikd
Cil komunikace Zwyiit loajalitu zakaznikd
Zvysit pocet myti
Podplirné nastroje Webové stranky a socialni sité
Bude realizovano v mésici duben, srpen, zafi, listopad
Celkové naklady 0 K&

Firma do soucasné doby nevydéavala zadné zpravy a ani nekomunikovala se svymi zdkaz-
niky.
Néavrhem je vytvoteni n¢kolika tiskovych zprav, které se v prib&hu roku zvetejni na webo-

vych strankach a socidlnich sitich. Ze zac¢atku budou tyto Ctyfi:

1. Oznameni o zahajeni nové sezony, oznameni novinek napldnovanych na novou se-
z6nu a pozvani k navstéveé myci linky.

2. Pozvani na Barum Czech Rally Zlin do servisni zony historikli k prohlédnuti za-
vodniho auta Trabant 800RS a na navs§tévu pofadané doprovodné event akce.

3. Vyhodnoceni probéhlé akce v ramci Barum Czech Rally Zlin a umisténi sponzoro-
vané posadky.

4. Oznéameni o ukonceni sezony, shrnuti sezony a podékovani za ptizen.

11.6.4 Osobni prodej a pristup

Firma mé dobte zaskolenou obsluhu s dlouholetymi zkuSenostmi. Ma zaskolené 1 ptipadné
nahradniky. Vzhledem k zavedeni novych nastroji marketingového mixu je nutné infor-

movat obsluhu i ndhradniky o téchto novinkach.

Néavrhem je vytvorit kratké Skoleni, které¢ by v bodech informovalo o novinkéch, které bu-

dou tento rok probihat. Cilem bude ptedat tyto informace:

e Jak funguje vérnostni karticka a jeji pravidla.
e Jak a komu nabizet vizitku a hadiik.
e Jak a kdy informovat zdkaznika o existenci webu a profilech na socialnich sitich.

e Informace o event akci v servisni zon¢ a pozvani zakaznikd.
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Vse probéhne v ramci firmy a tak bude do nakladt pocitdno pouze se mzdou 3 pracovnikil

obsluhy. To se pti 80 K¢ na hodinu rovna 240 K¢.

11.6.5 Sponzoring

Jak uz bylo zminéno v analytické ¢asti, firma v roce 2015 sponzorovala posadku Trabantu

800RS, ktery tak mohl odstartovat mezi historickymi auty na Barum Czech Rally Zlin.

Firmé je doporuceno i letos sponzorovat zdvodni team poskytovanim volnych prostor
anaradi a to hlavné o vikendech. Takovy druh sponzoringu firmu prakticky nic nestoji.
Na oplatku je zavodni auto znac¢ky Trabant 800RS polepeno reklamou. Ta z hlediska mar-
ketingové komunikace neni nikterak vyznamna, ale i tato reklama bude vidét na riznych
zavodech, ptejimkach, testovani a v budoucnu je i mozné vystaveni zavodniho auta na ve-
fejném miste.

Dulezitéjsi je fakt, ze firma miiZze vyuzit sponzoringu k vytvotfeni reklamni akce v servisni

z6n¢ v dobé kondni méstského okruhu Barum Czech Rally Zlin. Tato akce je popsana nize.

11.6.6 Event marketing

Tab. 20. Event akce v servisni zoné (vlastni zpracovani)

Event akce v servisni zoné

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zakaznika

Cilova skupina firemnich zakaznika

Cil komunikace Zvyiit loajalitu zakaznikd

Zvysit pocet myti

Podpurné nastroje Letaky, webové stranky, socialni sité
Bude realizovano v mésici srpen
Celkové naklady 3172 K¢

Diky sponzoringu posadky trabantu je moZnost provedeni akce v servisni zoné,

ktera je volné pfistupna v§em navstévnikim.

Néavrhem je realizace event akce, kterd bude probihat v servisni zon€¢ u sponzorovaného
zédvodniho auta a jeho posadky. Vstup do servisni zony je bez omezeni a zdarma. Umisti
se zde vlajka s reklamou na: Myeci linka Zlin - ECOCLEAN+. Dale by byla ptitomna
hosteska, ktera by rozdavala letaky.

Na samotnou akci by byli zvani vSichni zdkaznici na myci lince. Dale by na ni bylo upo-

zornéno na webovych strankach a socidlnich sitich.
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K realizaci bude potieba:

e Beach vlajka kapka ,,stfedni* rozmér 110 x 260 cm (Reklamnivlajka.cz) — 1 272 K¢
e Graficky navrh (VODA Design) — 200 K¢

e Hosteska — 500 K¢ za den

e Letaky AS 1 000 ks (VODA Design) — 1 200 K¢

11.6.7 Internetovy marketing
Webové stranky

Tab. 21. Webové stranky (vlastni zpracovani)

Webové stranky

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zakaznika

Cilova skupina firemnich zakaznik

Cil komunikace Zvysit polet myti

Podplirné nastroje Vsechny materialy a predméty s odkazem na we-
bové stranky

Upravy probéhly v mésici anor

Aktualizace budou probihat v bfezen aZ prosinec

Celkové naklady 0 K¢

Internetové stranky jsou zpracovany pomérné kvalitné, ale i pfesto je zde misto ke zlepSeni

jak v obsahu stranky, tak v kodu stranky, ktery ma vliv na pozici ve vyhledavacich.
Zmeny, které byly provedeny pro zlepSeni kodu webovych stranek:

e Pfidani a optimalizace H2 a H3 nadpisi.

e Doplnéni chybégjicich meta dat a Gprava existujicich (autor, kli¢ova slova, upraven
popis).

e Pfidany odkazy na socidlni sité, aby je vyhledavace mohly lépe sparovat se stran-

kou.

Puvodni hodnoceni zdrojového kodu dle Seo-servis.cz bylo 85 %. Po zménach a optimali-
zaci se dostala stranka na péknych 91 % (viz ptiloha P II). Hodnoceni by se dalo dale zlep-

Sit optimalizaci CSS a javascriptu, k tomu uz je ale potfeba odbornych znalosti.
Dale byl upraven obsah webovych stranek:

e Byla doplnéna informace a zaroven byl ptidan diraz na to, ze je myci linka s ob-

sluhou, ktera provede predmyti, které je jiz v cen¢.
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e Byl pfidan také dtraz na ekologické provozovani myci linky.
e Pridan kontaktni formulaf.
e Upravena mapa s polohou myci linky.

e Piiddny odkazy na socidlni sité.

Obsah webové stranky byl upraven, aby kladl diraz na obsluhu na myci lince a ekologii.
Stranka je tak celkove atraktivnéjsi a piehlednéjsi pro navstévnika. Byl pfidan kontaktni
formular, aby mohli zédkaznici firmu jesté jednoduseji kontaktovat. (Firma dokonce uvadi

na kazdé strance telefon a email.)

Jakmile vedeni projekt schvali je navrzeno ptidat informace o vérnostnich kartickach
a nové video, které obsahuje kompletni prub¢h myti. Webovou stranku je také potfeba ne-
ustale aktualizovat. Dale by bylo vhodné vytvofit podstranku, kde by se mohly pifidavat
tiskové zpravy a dalsi informace. Mezi nimi bude i pozvanka na event akci v servisni zoné

na Barum Czech Rally Zlin.
Socialni sité

Tab. 22. Upravy a vytvoreni profilti na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Upravy a vytvoreni profilG na socialnich sitich

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zékaznikd

Cilova skupina firemnich zakaznikd

Cil komunikace Zvysit pocet myti

Podpiirné nastroje Pfedméty odkazujici na strdnky a socialni sité
Upravy probéhly v mésici dnor

Aktualizace budou probihat v bfezen aZ prosinec

Celkové naklady 0 K¢

Profil na Facebooku

Byla provedena aktualizace jiz existujiciho facebookového profilu. Zmény na profilu,

které byly provedeny:

e Byla pfidana tvodni fotka, kterd obsahuje ndzev firmy a pfesné soufadnice
vV QR kodu.

e Strucny popis stranky s diirazem na myci linku s obsluhou.

e Piidano tlacitko s odkazem na webové stranky.

e Pfidana oteviraci doba.
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e Piidan ptispévek s informaci o otevieni myci linky pro tuto sezonu.

Navrhem je naplanovat nové prispévky s fotkami automobilit v myci lince, které byly vy-
foceny v minulosti nebo i v pribéhu sezony. Dale pak ptidavat informace o myci lince,
akcich a odkazy na novinky v oblasti aut a mycich technologii. Naplanovan je minimalné

jeden piispévek tydné.

Myci linka Zlin ifle Tato stranka se mi libi

Myci linka na osobni auta s obsluhu, ktera Vam predmyje auto pomoci
vysokého tlaku, specialniho kartace a specialni chemie na disky. Predmyti
je v cené u viech programu mytil

4" _ECOCLEAN + [E]zi:[E]
Pfesné soufadnice v [=
QR kédu. E

Myeci Linka Zlin - ECOCLEAN+

Zobrazit trasu
To se mi libi ® Komentar Sdilet

Obr. 13. Navrh sponzorovaného piispévku na Facebooku

(Facebook.com)
Dalsim névrhem v této Casti je vyuziti sluzby Facebooku na propagovani mistni firmy for-
mou tzv. sponzorovaného ptispévku. Ten je zacilen na uzivatele v okruhu 3 km od myci
linky, vékové€ od 18 let a vice, bez zamé&feni na pohlavi. Rozpocet byl stanoven na 60 K¢

za den na 14 dni. Odhadovany dosah podle Facebooku je 340—880 lidi za den.
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Tab. 23. Hlavni cilova skupina zakaznikt (vlastni zpracovani)

Sponzorovany prispévek na Facebooku

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zékaznikd

Cilova skupina firemnich zakaznikd

Cil komunikace Zvysit pocet myti

Podpirné nastroje Webové stranky a socialni sité
Bude realizovano v mésici kvéten

Celkové naklady 840 K¢

Profil na Google+

Byl zalozZen profil na Google+, ktery automaticky vznikl pti ptidani mista do map pomoci
Google Moje firma. Zalozeny profil Ize vidét na obrazku (Obr. 14). Tak jako na profilu

u Facebooku, jsou i zde vSechny zakladni tidaje, kterymi jsou:

e Kontakt

e Adresa

e Odkaz na webové stranky

e Uvodni fotka a dalsi fotky v galerii

e Kratky popis sluzby

I zde je navrhem pfidavat stejné piispévky jako na Facebook. Socidlni sit€ jsou si velmi
podobné, a tak neni diivod vytvaret specidlni obsah. Sta¢i ho nahravat na obé& socidlni sité

zaroven.

Myci linka Zlin - ECOCLEAN+

Pod Sternberkem 306 Louky
577 607 217
ecoclean.cz

Automycka
Dnes 8-18

+2 Sledovat

298 zobrazeni

#f O kX a s

Obr. 14. Profil myci linky na Google+ (Google+, 2016)
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Katalogy

Tab. 24. Registrace do katalogli a upravy jiz existujicich zapisu (vlastni zpracovani)

Registrace do katalogl a Upravy jiz existujicich zapist

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zakaznika

Cilova skupina firemnich zakaznik

Cil komunikace Zvysit poCet myti
Podpurné nastroje Webové stranky
Upravy probéhly v mésici anor

Aktualizace budou probihat v bfezen aZ prosinec
Celkové naklady 0 K¢

Myeci linka byla dosud zaregistrovand pouze v katalogu Firmy.cz, ale profil zde vloZeny
je strohy a chybi podrobnéjsi informace. V jinych mapach nebo katalozich neni zaregistro-

vana.

Navrh byl zaroven i realizovan. Profil na Firmy.cz byl aktualizovan a doplnén o podrob-
néjsi popis myci linky. Byla upravena poloha, oteviraci doba a webova stranka, ktera od-
kazuje ptimo na myci linku misto na hlavni stranku firmy. Dale byly pfidany obrazky

a uvodni fotka, kterd se zobrazuje i ve vyhleddvani.

Na Google Moje firma byl vytvoten ovéteny profil. Profil s myci linkou se tak zacal zob-

razovat ve vyhleddvani i v Google mapach.

oo P
o = Mycilinka Zlin- ECOCLEAN+ (=’ ‘.\m
g
& 2ot e AUTOKOM spol.
@% ,‘N\m(\«“‘ < st
% 'oé o Zliner, 810 &
%
Autorock - Autobazar
F(:Syive;te sena (@ hektadni autoiobily
O
Myci linka Zlin -
™
ECOCLEAN+ e
et
Web. strénky Trasa Soe T ? ;
ocd Myci linka Zlin -

ECOCLEAN+

Adresa: Pod Sternberkem 3086, Louky, 76302 Zlin
Telefon: 577 607 217
Oteviraci doba: Dnes otevieno - 8-18 ~

Navrhnout Upravu 1 -
Q@  Pod Sternberkem 306,Louky, 76302 Zlin

Recenze Napiite recenzi  Piidat fotku ®  ecocleancz

Napiste prvni recenzi L 577 607 217

® Otevieno nyni: 8-18 + Mapova data 82016 Google S
Ochrana soukromi Odeslat zp4

Obr. 15. Nalevo je ukazka z vyhledavani. Napravo ukazka z vyhledavani v mapach.

(Google.com)
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Dale byla provedena registrace v katalogu Automycky.cz. V jeho zakladni verzi zdarma

je mozné uvést pouze: nazev firmy, oteviraci dobu, adresu a popis.
Youtube — kanal, nové video

Tab. 25. Nové video s prubéhem myti (vlastni zpracovani)

Nové video s pribéhem myti

Cilova skupina Hlavni cilova skupina zakaznikd

Cilova skupina firemnich zakaznika

Cil komunikace Zvysit pocet myti

Podplirné nastroje Webové stranky a socialni sité
Bude realizovano v mésici kvéten az prosinec

Celkové naklady 300 K¢

Jak bylo uvedeno v analytické Casti, firma vytvofila vlastni video, které bylo umisténo
na YouTube. Video bohuzel obsahuje jen ¢ast myti myci linkou a ne kompletni pribéh
myti.

Névrhem je vytvofit nové video, ve kterém bude zaznamenén a popsan kompletni pribch
myti. Na videu bude zaznamenan zacatek myti obsluhou s detailnim zdbérem na myti kol,
myti vysokym tlakem a pfedmyti specialnim kartaCem. Nasledné probéhne myti myci lin-
kou a nakonec dosuSeni jelenici. VSechny dulezité ¢asti budou okomentovany piimo

ve videu, aby potencialni zakaznik véd¢l, co se prave déje.
K realizaci bude potieba:

e Kamera
e Namluvit komentat (Stovkomat.cz) — 300 K¢ za 4 minuty
e Sestfihat video

e Souhlas obsluhy s uvefejnénim videa

Video bude natoceno na firemni mobilni telefon iPhone 6, ktery umi tocit video v HD kva-
lit¢. Na strankach Stovkomat.cz byl nalezen ¢loveék s vhodnym hlasem, ktery za 300 K¢
proptj¢i (namluvi) 4 minuty svého hlasu. Nasledné probéhne stfih v pocitaci. VSechno

kromé hlasu probéhne ve firemni rezii pracovnikem firmy, ktery ma na starost marketing.
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12 PROJEKT A JEHO IMPLEMENTACE DO PRAXE

V této kapitole bude vypracovany projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
To nam pomuze zhodnotit projekt a odhalit pfipadna rizika, ktera mohou vzniknout
pti jeho implementaci do praxe. V zavéru kapitoly se pak nachazeji navrhy na méfeni

uspésnosti projektu.

12.1 Casova analyza projektu

V tabulce (Tab. 26) je zobrazen ¢asovy harmonogram marketingovych aktivit Myci linky
Zlin — ECOCLEAN+ pro rok 2016. Jedna se o ¢asové rozvrzeni jednotlivych marketingo-
vych aktivit, které jsou rozdéleny do jednotlivych mésict. Aktivity, které se budou realizo-

vat v daném meésici, jsou oznaceny kiizkem.
Tab. 26. Casovy harmonogram marketingovych aktivit (vlastni zpracovani)

Meésice
Akee |1 [2(3[a|5[6]7[8[9]10[11[12]

Billboard u hlavni silnice X X
Letaky
Vizitky

Magneticka reklama na firemni vozidla

X X X %
X X X X
X X X X
X X X X
X X X %
X X X X

x

x

Realizace Sipky na cesté pfi vjezdu do arealu
Hadfrik s vySivkou — Odména v prvnim tydnu
sezény

Vérnostni karti¢ka ] s

x

x
x
x

Public relations
Skoleni obsluhy o novinkach x

Sponzoring posadky Trabant 800RS x

Event akce s Trabantem 800RS

Uprava webovych stranek v

Nasledna aktualizace webovych stranek X X X X X X X x X X
Uprava a vytvoreni profilll na socialnich v

sitich

Sponzorovany prispévek na Facebooku

Aktualizaci socidlnich siti a katalogl X X X x x x x x Xx X
Registrace do katalogli a Upravy jiz existuji- v
cich zapisu

VytvoFeni nového videa s prib&hem myti X X x x x x x X

Vysvétlivky: v'  litrealizovdno X Je v planu
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Plan marketingové komunikace je rozvrzen do obdobi bfezen az prosinec. Projekt marke-
tingové komunikace za Gc¢elem zlepSeni komunikace Myci linky Zlin — ECOCLEAN+ byl
vypracovan do konce tinora roku 2016, aby mohl byt na zacatku biezna predloZzen vedeni
spole¢nosti K posouzeni a naslednému schvaleni. Po jeho schvéleni tak zastava zaroven

I dostatek Casu pro realizaci tohoto projektu.

Pro stanoventi kritickych cest a délky realizace projektu byl pouzit program WinQSB. Roz-
pis viech &innosti, doby trvani a jejich navaznosti je uveden v tabulce (Tab. 27). Casovy

plan byl roz¢lenén na 17 Cinnosti, které na sebe navazuji.

Tab. 27. Rozpis ¢innosti pfi piipraveé a realizaci projektu (vlastni zpracovani)

Dobra trvani | Predchozi
Cinnosti Popis ¢innosti
(dny) Cinnosti

A Stanoveni cild projektu

B Urceni cilové skupiny 1 A

C Sestaveni rozpoctu na projekt 2 A

D Stanoveni komunikac¢ni strategie 1 A

E Sestaveni navrhovaného komunikacniho mixu 5 B,C,D

F Zpracovani projektu 14 E

G Realizace ¢asti projektu, které lze provést v ramci 10 £
pfipravy projektu

H Predbézné poptavky k dodavatelim na ceny a

) 10 E

dobu realizace

I Podrobeni projektu ¢asové, nakladové a rizikové ) £ G H
analyze t

J Interpretace vytvoreného projektu 1 I

K Schvéleni projektu 1 J
Ovéreni platnosti poptavek a pripadna zadost o 5 K
novou nabidku

M Rozeslany objednavky na vyrobu a realizaci jed- 1 L
notlivych marketingovych aktivit

N Prijem vyrobenych podkladd a predmétl 7

) Realizace navrhnutého a schvaleného projektu 292 N

P Sbér dat a prlibézné vyhodnocovani uspésnosti 275 N
projektu

Q Zhodnoceni Uspésnosti projektu za rok 2016 7 O,P

Na obrazku (Obr. 16) se nachazi tabulka, ktera byla zpracovana pomoci programu
WinQSB. Z této tabulky vyplyva, ze nejkratsi mozna doba, za kterou Ize projekt realizovat,
je 338 dni.
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Tato doba je dana jedinou kritickou cestou, kterd se sklada z téchto Cinnosti:
A>2CD2ED2F212I2K=2L2>M=2N202Q

V piipadé prodlouzeni kterékoliv z ¢innosti na kritické cesté dojde k prodlouzeni jeji doby,
a tim ke zpozdéni projektu. U Cinnosti, které nejsou na kritické cesté, muze dojit k jejich
prodlouzeni, aniz by byla ovlivnéna doba realizace celého projektu. Tyto ¢innosti maji

Casové rezervy. Mezi ¢innosti, které maji Casové rezervy, patii: B, D, G, H, P

Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)

1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B no 1 1 2 2 3 1

3 C Yes 2 1 3 1 3 0
4 D no 1 1 2 2 3 1

5 E Yes 5 3 8 3 8 0
b F Yes 14 8 22 8 22 0
7 G no 10 8 18 12 22 4
8 H no 10 8 18 12 22 4
9 1 Yes 2 22 24 22 24 0
10 J Yes 1 24 25 24 25 0
1 K Yes 1 25 26 25 26 0
12 L Yes 5 26 3 26 3 0
13 M Yes 1 3 32 3 32 0
14 N Yes 7 32 39 32 39 0
15 1] Yes 292 39 331 39 33 0
16 P no 275 39 314 56 331 17
17 Q Yes 7 33 338 33 338 0

Project Completion Time = 338 days
Number of  Critical Path(s) = 1

Obr. 16. Délka trvani vSsech ¢innosti ve dnech (zpraco-
vano v programu WinQSB)
Na nasledujicim obrazku jsou graficky zpracovany navaznosti jednotlivych ¢innosti pomo-

ci uzlové orientovaného grafu. Cervené propojené uzly znaci kritickou cestu.

J K L M N _—H o0 —

53132
g}
X331[ 338

H{ L
Ny &y | &y O

Priprava Realizace
projektu projektu

Obr. 17. Sitovy graf — Zobrazeni kritické cesty (zpracovano v programu WinQSB)
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12.2 Nakladova analyza projektu

Na zac¢atku projektu byl stanoven rozpocet ve vysi 32 000 K¢ na rok 2016.

V nasledujici tabulce (Tab. 28) je rozpis planovanych nakladt na jednotlivé marketingové
aktivity. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu byly uz od zacatku projektu voleny tak,
aby se co nejlépe vesly do rozpoctu a zaroven bylo dosazeno vSech cill projektu. Nejveétsi

nakladovou polozkou je billboard u hlavni cesty, ktery tvofi témet 50 % vSech naklada.

Celkové naklady na projekt nové marketingové komunikace ¢ini 30 258 K¢. Projekt
se tedy veSel do rozpoctu, ktery byl stanoven na zacatku projektu. Nutno podotknout,

ze vSechny uvedené ceny jsou bez DPH.
Pii splnéni hlavniho cile (ristu po¢tu myti o 600) by to znamenalo zvyseni trzeb
0 66 000 K¢ v sezoné 2016. A to by s 50% marzi znamenalo navratnost projektu za nece-

lou jednu sezonu. Pii vypoctu této navratnosti bylo pocitdno s primérnou cenou myti

v roce 2015, ato 110 K¢ bez DPH.

Tab. 28. Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Akee | Nikiady

Billboard u hlavni silnice 14 250 K¢
Letaky 1 000 K¢
Vizitky 900 K¢
Magneticka reklama na firemni vozidla 901 K¢
Sipka na cesté pfi vjezdu do arealu 300 K¢
Hadfrik s vySivkou — Odména v prvnim tydnu sezdény 1680 K¢
Vérnostni karticka 4 675 K¢
Public relations 0 K¢
Skoleni obsluhy o novinkach 240 K¢
Sponzoring posadky Trabant 800RS 0 K¢
Event akce v servisni zoné s Trabantem 800RS 3172 K¢
Uprava a aktualizace webovych stranek 0 K¢
Upravy a vytvoreni profili na socidlnich sitich 0 K¢
Sponzorovany prispévek na Facebooku 840 K¢
Registrace do katalogl a Upravy jiZ existujicich 0 K¢
Nové video s pribéhem myti 300 K¢
Jednorazovd odména pro pracovnika 2 000 K¢

Naklady celkem | 30258 k& |
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12.3 Rizikova analyza

Jako kazdy projekt, tak 1 projekt marketingové komunikace Myci linky Zlin —
ECOCLEAN+ s sebou nese rizika, ktera mohou negativné ovlivnit projekt a ohrozit
tak splnéni cilti. Tato analyza se tak snazi o definovani jednotlivych rizik a nasledné o eli-

minaci téchto rizik.

Tab. 29. Hodnoceni rizik (vlastni zpracovani)

Vliv rizika na projekt

| 020 | 050 | 070 |
[ oso QEGECEM |
BEE oo o1 [N
0,04 0,10 0,14

Pravdépodobnost
vyskytu rizika

Tabulka (Tab. 29) je rozd¢lena do tiech ¢asti podle vyznamnosti rizika. Prvni ¢ast oznacuje
nizkou rizikovost, ta je vyznafena bilou barvou. Druhd ¢ast je oznacena Zzlutou barvu

a znaci stfedni rizikovost. Cervené oznacena ¢ast udava vysokou rizikovost.

Tab. 30. Celkové hodnoceni rizik (vlastni zpracovani)

v ’

Pravdépodobnost vy-
skytu Vliv na projekt

Vysledek
Stiedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky SRR
0,30 0,50 (0,20 | 0,50 0,70

Zamitnuti projektu X X

SR
[ 021 |
-

SniZzeni rozpoctu a realizace
pouze ¢asti projektu

Nesplnéni hlavniho cile projektu x x

Zpozdéni projektu x x 0,10
Spatné zvolené komunikaéni x <

aktivity

Prekroceni rozpoctu X x

Na zakladé vysledku z tabulky (Tab. 30) byla navrhnuta opatieni, ktera povedou ke sniZeni

pravdépodobnosti vzniku a dopadu hrozby na projekt:

12.3.1 Vysoké riziko

e SniZeni rozpoc¢tu a realizace pouze ¢asti projektu
V prezentaci projektu zdiiraznit, pro¢ je potieba projekt realizovat cely. Dlraz
na jednotlivou provazanost komunikacnich néstroji. V zéloze mit pfipraveny navrh

na kompromis s vybérem nastroju, které je mozné vypustit.
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12.3.2

12.3.3

Nesplnéni hlavniho cile projektu

Pribézné kontrolovani a vyhodnocovani a¢innosti probihajicich komunikaénich ak-
tivit a pripadné upravy, které by vedly ke splnéni hlavniho cile.

Spatné zvolené komunikaéni aktivity

Jiz pti tvorbé navrhu je potieba dobie volit jednotlivé néstroje. Je dobré zohlednit
komunikac¢ni aktivity konkurence. Ke sniZeni rizika je také vhodné navrhnuté akti-
vity zkonzultovat s externim odbornikem na marketingovou komunikaci,

ktery ma v této oblasti dlouholetou praxi.

Stredni riziko

Zamitnuti projektu

Kvalitn¢ zpracovany projekt a dobie pfipravend prezentace, ve které bude kladen
daraz na to, proc je potieba ji realizovat, jak se bude realizovat a jaky pfinos bude
realizace projektu pro firmu mit. Je vhodné mit graficky zndzornéné naklady a oce-
kavané vynosy.

Nizké riziko

Zpozdéni projektu

Jiz pti realizaci a navrhovani projektu zjistovat dodaci terminy jednotlivych casti.
Planovat projekt s jistou ¢asovou rezervou. Nasledné mit pfipraven piesny asovy
plan a vyzadovat jeho dodrzovani.

Piekroceni rozpoctu

Pii navrhu projektu je potfeba dbat na vhodnou volbu komunikaénich néstroji. Vy-
tvofit a nacenit vice ndvrhl a nasledné vybrat ty nejvhodné;jsi, které splni cil a ve-

jdou se do rozpoctu. Take je potieba poptavat vice firem a porovnavat konkurencni

nabidky s cilem vybrat co nejlepsi cenu.

12.4 Navrhy na méreni aspéSnosti projektu

Pro méfeni uspesnosti projektu a jednotlivych komunikacnich aktivit bude vyuzito pozoro-

vani a strukturovaného rozhovoru. Nejlepsi moZznosti sledovani spéSnosti nabizi interne-

tovy marketing. EXistuje zde celd fada nastroji, které lze jednoduse implementovat

do stranek. Pro méfeni uspéSnosti projektu byly navrZzeny nasledujici nastroje:
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e Strukturovany rozhovor — V ramci komunikace obsluhy a zdkaznika probé&hne
kratky strukturovany rozhovor, jehoz cilem je zjistit, na zaklad¢ ¢eho dorazili novi
zakaznici.

e Méreni navStévnosti webu — Navstévnost stranek a zdroje této navstévnosti
lze snadno a efektivné méfit a sledovat pomoci nékolika ndastroji. Jeden
Z nejlepsich nastrojii se jmenuje Google Analytics.

e Prizkum na webové strance a socialnich sitich — Provést prizkum pomoci krat-
kého dotazniku/ankety na webovych strankach a socidlnich sitich. Ukolem pri-
zkumu bude naptiklad zjistovani spokojenosti zakaznikii s provadénymi sluzbami
a odkud se zdkaznici dozvédéli o myci lince.

e Statistiky socialnich siti — Na socialnich sitich jsou dostupné podrobné statistiky

zobrazeni profil a dosahu jednotlivych zvetejnénych ptispévki.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vypracovat projekt, ktery povede ke zlepseni
marketingové komunikace myciho centra ve Zliné (Myci linky Zlin — ECOCLEAN+), kte-
ré provozuje firma ECOCLEAN+ spol. s r. 0. Firma provozuje myci linku od roku 2010.
I pfesto, ze myci linka nepatfi mezi hlavni ¢innosti firmy, je jeji snahou poskytovat tyto

sluzby kvalitn¢ a poctive.

Na zacatku prace byla podrobné prostudovana odborna literatura vztahujici se k marketin-
gu sluzeb s diirazem na marketingovou komunikaci. Dale byly nastudovany nastroje,
které poslouzily v analytické ¢asti k analyze prostfedi podniku. Pfredevsim to byla PESTLE
analyza, benchmarking a SWOT analyza. VSechny tyto nabyté poznatky byly definovany

a popsany V teoretické ¢asti diplomové préce.

Nabyté védomosti byly vyuzity pti zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. Tato ¢ast
za¢ina charakteristikou firmy a myci linky, kterou firma provozuje. Nasleduje analyza pro-
stiedi, kterd ndm pomize 1épe pochopit faktory ovlivitujici myci linku. Z benchmarkingu
bylo zjisténo, Ze firma nabizi sluzby za jedny z nejlepSich cen, bohuzel ma oproti ostatnim
konkurentiim horsi polohu a oteviraci dobu. Vysledkem SWOT analyzy jsou ak¢ni strate-

gie, které pomohou minimalizovat hrozby.

vvvvvv

ze které vyplynulo nékolik nedostatkti. Hlavnim nedostatkem bylo, ze veskeré provadéné
marketingové aktivity nemély jasné cile, plan a probehly hlavné na zacatku otevieni myci
linky. Také nebyl stanoven jednozna¢ny nazev myci linky, a tak dochazelo k pouziti raz-
nych nazvi.

Na zékladé zjiSténych poznatkil z analytické Casti byl vypracovan projekt pro zlepSeni
marketingové komunikace myciho centra ve Zliné (Myci linky Zlin — ECOCLEAN+).
Na zacatku projektu byly stanoveny cile, cilové skupiny, rozpocet a strategie, na zaklade
kterych byl navrhnut komunikaéni mix. Komunika¢ni mix se sklad4 z n€kolika vzdjemné
propojenych nastroju, na zaklade¢ kterych bylo vytvofeno 16 navrhi, které pomohou oslovit
mnohem §ir$i publikum, a tim i pfilakat nové zakazniky. Realizace navrhnutého projektu

V plném rozsahu by pro firmu znamenala vynalozeni nakladu ve vysi 30 258 K¢.

Nekteré z navrhli byly zéroven jiz realizovany v pribehu tvorby projektu. Jedna se prede-

v§im o aktualizaci a Gpravy webové stranky, facebookového profilu, zapisu v katalogu
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Firmy.cz. Myci linka byla také ptidana do Automycky.cz, do Google map a byl vytvoren
profil na Google+.

Vedeni firmy se nakonec rozhodlo realizovat pouze nékteré casti projektu. Do realizova-
nych patii internetovy marketing, billboard (1 mésic), letaky, vizitky, event akce pouze
s rozdanim letakli a magnetky na automobily. Také bude vytvoreno nové video, ale pouze
Vv rezii firmy bez vyuziti externich sluzeb. Zaroven bylo vedenim firmy rozhodnuto o pou-
Zivani jednotného nazvu: Myci linka Zlin — ECOCLEAN+. Celkové naklady na zvoleny

komunikaéni mix nové ¢ini 12 591 K¢.

Reklamni hadfiky se firma s upravou textu rozhodla vyuzit pro své odbératele v hlavnim

oboru podnikani, kterym je vyroba a prodej mycich linek.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

DPH Dan z piidané hodnoty

EET Elektronické evidence trzeb

EFE External Factor Evaluation

HD High Definition

IE Internal External

IFE Internal Factor Evaluation

LLC Limited liability company

PR Public Relations

QR Quick Response

QSPM  Quantitative Strategic Planning Matrix
SPACE Strategic Position and Action Evaluation
SPZ Statni poznavaci znacka

SWOT  Strengths, Weaknesses Opportunities, Threats
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PRILOHA PI: LETAK K PROPAGACI MYCI LINKY V ROCE 2012

asdi  ECOCLEAN+ Zlin

— " www.ecoclean.cz info@ecoclean.cz

Inova myci linka

=3 rozhodlijsme se rozsifit nasi nabidku sluzeb a poskytnout Vam v arealu ZLINPROJEKT
a.s. myti vozidel novou myci linkou ISTOBAL s myci vySkou 2300 mm.

=3 Ppiipravilijsme pro Vas nejsetrnéjsi kartace s kombinaci polyuretanovych paska
avlakna, coZ je novinka na trhu a Vasemu laku nijak neublizi.

=3 dalsi zajimavosti je tlakové premyti vozidla a myti i
podvozku, které probiha tryskami s tlakem 1,0 Mpa.

=3 mame pro Vas jedine¢nou nabidku na objednani provadime
tepovani a CiSténi interiéru za bezkonkurencni ceny.

PROVOZNI DOBA MYCI LINKY
Po - P4 8:00-18:00 So 9:00- 13:00

CENIK:

® ECO 1 mytisamponem, mytikol, susici smés, suseni 80'.
] Eco 2 vysoky tlak 1-béh, aktivni péna, myti kol, susici smés, suseni o
@ ECO 3 vysoky tlak 1-béh, aktivni péna, myti kol, konzervacni vosk,suseni 100’-
® ECO 4 vysoky tlak 2-béhy, aktivni péna, myti-kol-podvozku, konzervacni vosk, susent 12°f
® ECO 5 mytimotoru 150,'
® ECO 6 rucni myti dodévkovych vozidel vyssich jak 2300mm 150,-

NAJDETE NAS:

areal ZLINPROJEKT a.s.
Pod Sternberkem 306, ZLIN-LOUKY

vedle TISKARNY GRASPO

kancelai: 577 607 217
777 629 960

“ " Pijedte vyzkouset
B nasi myci linku.




PRILOHA P II: ANALYZA ZDROJOVEHO KODU WEBU PRED
OPTIMALIZACI

Analyza zdrojového kadu U

Adresa: www.ecoclean.czimyci-l...
o Daturntestovan’: 27, 02, 2016
o Celkove hodnocen?: 85 %

Popisné inform ace

Titulek Mycilinka Zlin - ECOCLEAN+

Zimni odstavka provozu, TéSime se opét na jafe. Rozhodli jsme se raz&ifit nasi nakidku a
Popis poskytnout Wamy arealu Zlin-Projekt novou myei linky Istobal, S
Puopis je pfilis dlouty

plrka Mavyplnéng
slova o
i nood|
rohots B
Autor Mevyplnéno

robots.txt | Exisiuje

Sitemap | wwaw.ecoclean.czisiteman. xanl

Hlaviéka dokum entu

¢ Deklarovana definice typu dakumentu (DTOYHTML &
‘/ Deklarace znakové sady UTF-8
J Titulek stranky je spravné vyplnén.

J Popisek stranky je spravné wyplnén,
Zdrojowvy kéd

ZFdrojovy kdd lehce piekraduje optimaini velikost. Obecné se shagte o co nejmenéi celkavou
0 welikost stranky. PHIS velka stranka zatéfuje whleddvad stahovanim piebytednych dat, a
wyhleddvat pak také téZko uréuje kierd fast obsahuie je relevantni
Celkova velikost HTML kédu: 52 kB
‘/ Stranka je validni podle deklarovansho HTML A
Stranka ohsahuje piliE mnoho inline vlckenych G55 styld keré by mély it ve zvldstnim
souban,
Wilikost v ©58 navic: 23.33 kB
Stranka obsahuje pifmo v html kddu piilis mnoho zbyteéneho JavaScriptu. Definice

JavaScriptovich funkol by mély byt bez vihrad ve zviaétnim soubory.
ilikost JavaScripty navic: 9.63 KB

Sémantika a piistupnost

.‘/ Stranka nechsahuje vnofeng tabulky.
4‘/ Metextové elementy maji alternatieni obsah,
¢ Ma strénce je polZito polze spravné sémanticke Zwirazfiovani textu

‘/ Text je kvaltng strukturovany do odstavell
Obsahova East

‘/ Stranka obsahuje pravé jeden nadpis h1

Madpigy na strance nejsou ve spravném pofadl. Nemélo by se skakat napf. z nadpisu prvnf
drovné na 3. apod

Piehled nadpish strénky.
<h1>Myci linka Zlin

. <h3=Zirmni odstéeka provozy, TéSme se opét na jafe x
& <h2>Cenik
<h2>Kde nas najdete?

<h2>Provozni doba myci linky:

Stranka ohsahuje dostatek textu
Foet odkazll na strénce: 32

Pofet odkazil na externi zdroje: 0

eel




PRILOHA P III: ANALYZA ZDROJOVEHO KODU WEBU PO

OPTIMALIZACI

Analyza zdrojového kadu U

Adresa: www. ecoclean.czimyci-l...

« Daturntestovan’: 4. 04, 2016
» Celkove hodnoceni: 91 %

Popisné inform ace

Titulek
Popis
Klicova
slova

Meta
rohots

Autor

Mycilinka Zlin - ECOCLEAN+

hiyei linka na osobni auta s obsluhu, kterd Wam piedimyje auto pomoci wysokého tlak,
specidliniho kartade a specidini chemie na disky. Pledimytl je v cendé

Myci linka zlin, Obsluha, pfedryti, wap, vosk, specialn’ Setrné kartate

noocp

ECOCLEAN+ spol. & Lo, - infofecoclean.cz

robots.txt | Existuje

Sitemap | wwaw.ecoclean.cz/sitemap. aml

Hlaviéka dokum entu

W
W
W
W

Deklarovana definice typu dokurnenty (OTD) HTML 5.
Deklarace znakové sady UTF-8
Titulek stranky je spravné wyplngn

Popisek stranky je spravné wyplinén.

Zdrojovy kod

W

Zdrojovg kod lehce prekraduje optimalni velikost. Obecné se snagte o co nejmendi celkmou
velikost stranky. P S velka stranka zatéZuje wyhledavad stahovanim piebyteénych dat, a
vyhledavad pak take téZko urfuje ktera éast obsahuie je relevantni.

Celkova velikost HTML kadu: 54 kB

Stranka je validni podle deklarcvansho HTWL 5.

Strénka obsahuje pfilid mnoho inline vicZenych CS5 styld, kieré by mél byt ve zvIaétnim
soubary.

Welikost v C5S navic: 23.30 kB

Stranka obsahuje piimao v html kadu piflid mnoho zbyteéného JavaScriptu. Definice

JavraScriptowich funkel by mély bt bez wihrad ve zvléStnim souboru
Velikost JavaScriptu navic: 0.57 kB

Sémantika a pFistupnost

v
J
W
W

Stranka neohsahuje vnofang tabulky,
Metextowé elernenty maji alternativni obsah,
Ma strance je pouZito polze spravng sémanticke zvirazfiovani textu.

Teut je kalitnd strukturovany do odstavel

Obsahova éast

4
W

M

3
9

Stranka obsahuje pravé jeden nadpis hi.
Madpisy na strance jsou spravne strukdurovans.

Piehled nadpis strénky
<h1>Myci linka Zlin
<h2>Cenik
<h2>Video s priihéhem myti
<h2>Kde nas najdete?
<h2>Provozni doba myci linky:

<hz>Kontaktni formular

Stranka obsahuje dostatek textu
Fotet odkazl na strance: 32

Podet odkazl na externi zdroje: 0



