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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
firmy D&T autoservis z pohledu jejich provozovatelll a zdkazniki spolecnosti. Cilem prace
je na zakladé navrhi a tuzeb participanti vyzkumu sestavit navrh pro vylepSeni

marketingové komunikace servisu.

Vyzkum, jehoz se participanti zucastni, bude kvalitativniho charakteru. Praktickd cast
priblizuje firmu a stav jeji sou¢asné marketingové komunikace ve SWOT analyze. Nasleduje
tematickd analyza polostrukturovanych rozhovort s participanty vyzkumu, kterymi jsou

zakaznici 1 automechanici D&T autoservisu.

Z vysledki analyzy vyplyva, ze komunikace D&T autoservisu je po strance word of mouth
dostacujici, ale zdkaznici jasn¢€ upozornili, ze by firma méla mit webové stranky a obecné
ptitomnost v online prostiedi. Vyzkum téz poukazal na prostor pro zlepSeni komunikace
offlinové, zejména modernizace vyvésniho §titu a zavedeni polepu auta. Vyzkum také
potvrdil diileZitost zachovani soucasnych offline néstroji marketingové komunikace (letaky,

vizitky).

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing sluzeb, marketingova komunikace

sluzeb, autoservis, pneuservis

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the analysis of the current state of marketing
communication of the D&T car repair shop from the perspective of its owners and customers.
The aim of the work is to compile a proposal for improving the service's marketing

communication based on the suggestions and desires of the research participants.

The research, in which the participants will participate, will be of a qualitative nature. The
practical part introduces the company and the state of its current marketing communication
in a SWOT analysis. This is followed by a thematic analysis of semi-structured interviews
with the research participants, who are customers and car mechanics of the D&T car repair

shop.

The results of the analysis show that the communication of the D&T car repair shop is
sufficient in terms of word of mouth, but customers clearly pointed out that the company

should have a website and a general presence in the online environment. The research also



pointed out the scope for improving offline communication, in particular the modernization
of the car repair shop banner and the introduction of a service car covered in advertisement
for the company. The research also confirmed the importance of maintaining current offline

marketing communication tools (flyers, business cards).

Keywords: marketing communication, marketing of services, marketing communication of

services, car repair shop, tire shop
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UVOD

Zpusob, jakym firmy komunikuji se zakazniky, se v poslednich letech vyrazn¢ promeénil.
Rozsiteni digitalnich technologii, vyssi informovanost spotiebitelit a rostouci konkurence
vedly k tomu, Ze nestaci pouze poskytovat kvalitni produkt ¢i sluzbu, ale zaroven je potieba
byt viditelny, srozumitelny a dostupny i v komunikaéni rovin€. Pro malé podniky, které ¢asto
vznikaji z odbornosti nebo nadseni svych zakladateld, vSak mize byt oblast marketingové

komunikace opomijend, nebo pojimana spise intuitivné.

Ptestoze osobni ptistup a dlouhodobé vztahy se zdkazniky zistavaji v nékterych odvétvich
velmi silnym prvkem, nové generace klientd vyhledavaji informace jinym zptisobem nez
diive. Béznou soucasti rozhodovani se stavaji webové stranky, uzivatelské recenze a aktivita
firmy v online prostfedi. Vznika tak napéti mezi tim, jak podnik komunikuje navenek, a tim,

co jeho zdkaznici o¢ekavaji.

Tato bakalafska prace se vénuje marketingové komunikaci mensi brnénské firmy D&T
autoservis. Firma je na trhu pomérné mladd, ale ma stabilni zdkaznickou zdkladnu a jeji
sluZzby jsou obecné vnimany jako kvalitni a spolehlivé. Komunika¢ni aktivity vSak dosud
nebyly systematicky rozvijeny — informace o sluzbach se ptredavaji pfedevSim ustné,

digitalni kanaly jsou vyuzivany jen okrajove.

Cilem prace je zhodnotit soucasnou podobu marketingové komunikace této firmy, zaméfit
se na jeji silné a slabé stranky a prostednictvim vyzkumu zjistit, jak je komunikace vnimana
samotnymi zékazniky. Na zakladé téchto poznatki jsou v zavéru prace navrzeny konkrétni

kroky, které mohou firmé pomoci 1épe oslovit soucasné i nové klienty.

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou popsany zékladni
pojmy spojené s marketingem a marketingovou komunikaci sluzeb. Praktickd cast se
zamefuje na popis zkoumané firmy, analyzu jeji stavajici komunikace a zpracovani vystupt

z rozhovort se zakazniky formou tematické analyzy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

15

I TEORETICKA CAST



16 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1 MARKETING SLUZEB

V dnesnim uspéchaném svéte vyuzivame sluzby na kazdém kroku nasi denni rutinou. Sluzby
jsou efektivnim nastrojem pro Setfeni naSeho Casu. Spousta lidi uz si je schopna spocitat
kolik penéz a cCasu se da usetfit, kdyz prenechaji ¢ast svych povinnosti profesionalim
v oboru. Kincl (2004, s. 113) o sluzbach konstatuje, Ze ,,v ekonomicky vyspélych zemich
dokonce zacinaji pfevazovat nad primyslovym odvétvim.* Maji tedy jiz vyznamné velky

podil na HDP a také zaméstnanosti v konkrétnim state.

V uvodni kapitole této prace bude tedy uvedeno vSe potiebné o marketingové strategii

vedeni sluzeb. Nejprve zde bude ale predstaven trojihelnik marketingu sluzeb.

podnik
interni externi
marketing %~ marketing
poskytovatel B =Y
interaktivni
marketing

Obrazek 1 Pyramida marketingu sluzeb

(zdroj: Kincl, 2004, s. 120)

Kincl (2004, s. 119-120) sviyj trojuhelnik marketingu sluzeb piedstavuje jako grafické
znazornéni tii vzdjemné propojenych skupin, ,.které spolupracuji pii vyvoji, propagaci a

poskytovani sluzeb*. Jedna se zde o:

e podnik (SBU — strategickd obchodni jednotka),

o zakazniky,

e poskytovatele (skutecny piimy dodavatel sluzeb, tedy nejcastéji zamestnanec).
Pro Gspés$né fungovani sluzby je nutné spravné provadeni téchto ttech typlt marketingu:

e externiho - cinénych slibii (co mohou zdkaznici od sluzby ocekéavat, souvisi i
s reklamou, podporou prodeje a samotnym prodejem, také tvorbou ceny a
v neposledni fadé s tim, jak se poskytovatel sluzby prezentuje navenek, tedy vzhled

budovy, uniformy a zafizeni firmy),
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o interaktivniho - dodrzovani slibu (zaméstnanci ¢i poskytovatelé tretich stran na sebe
vzajemn¢ pusobi se zakazniky, aby doSlo k vytvofeni sluzby, tedy dodrzeni ¢i

poruseni daného slibu),

e interniho - umoznéni slibii (zaméstnanci musi byt dostatecné proskoleni, tedy mit
pottebné dovednosti, a musi jim byt poskytnuty potiebné nastroje, aby s pomoci
svych schopnosti a motivace dosahli uskutecnéni sluzby, tedy dodrzeli zévazek,

kterym se spolecnost zakaznikovi ,,upsala‘).

1.1 Marketingovy mix

»Marketingovy mix pfedstavuje soubor ukolt a dil¢ich opatieni, které¢ v kone¢ném diisledku
pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikli takovym zpusobem, jenz umoziuje firmée
dosahnout svych cilti optimalni cestou. (Kincl, 2004, s. 64)*“ Kincl také uvadi, ze rizné
kombinace tzv. ,,namichani“ frekvence a rozsahu vyuziti nastroji marketingového mixu

pfimo ovlivituji miru konkurenéni vyhody na trhu.

Vastikova (2014, s. 21) marketingovy mix vidi jednoduse jako ,,soubor ndstrojl, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim.“ Namichat
se daji v rlizné intenzité 1 potadi, ale cilem vzdy musi ziistat uspokojeni zakaznickych potieb,

coz vede ke generovani zisku pro spole¢nost.

Slavik (2014, s. 17) uvadi, Ze marketingovy mix sdm o sobé& zlistava jen prehledem metod a
nastrojii, pokud nejsou systematicky vyuzita jako soucast procesu podnikového ftizeni, jez

budou operovat lidé zasvéceni do jeho fungovani, tedy vybaveni potfebnymi znalostmi.

Marketingovy mix se zpravidla skladéa ze ¢tyt hlavnich komponentl (produkt/sluzba, cena,
distribuce a propagace/marketingovd komunikace), ale povaha poskytovani sluZeb a jejich
vlastnosti ukazaly, Ze v rdmci sluZzeb je na misté rozsifit tzv. 4P (product, price, place,
promotion) jeSté o dalsi tfi, a sice materidlni prostfedi, lidé a procesy, tedy dalsi 3P (physical

evidence, people, processes) (Vastikova, 2014, s. 22).

1.1.1 Produkt/Sluzba

Za produkt se d4 povazovat vSe, co firma nabizi zdkaznikovi pro uspokojeni jeho hmotnych
1 nehmotnych potieb. ,,U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako ur€ity proces, casto bez

pomoci hmotnych vysledki. (Vastikova, 2014, s. 22)*
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Sluzby jsou oproti produktu specifické v tom, ze jsou nehmotné, tedy je nejde nikde
uchovavat ¢i vystavovat. Dale jejich dodavky probihaji v redlném case, ,ktery ma
bezprostiedni vliv na jejich uzitek pro zdkaznika“. Jejich zpiisoby dodani jsou rozmanité, ale
misto jejich dodani a misto spotieby byva stejné. Sluzby také vyzaduji tésny kontakt mezi
persondlem a spotiebitelem. Tato skutecnost ma za nasledek, ze hlavni roli pfi Gspéchu
sluzby hraje ,,subjektivni vnimani zékaznikl, a tudiz psychologicky rozmér produktu*

(Slavik, 2014, s. 20).

vlastni pfinos
diivod potfeby
~Jaky problém potiebuje
zdkaznik vyfesit?”

hmotny rozmér icky

_hn psychologicky rozmér

fyzicka podob.a p'roduktu #to navic” - divod rozliseni

,;’a{(ovg: kufknerm _fom;mu wProc prdvé timto produktem
Fesi sviij problém? od tohoto dodavatele?”

Obrazek 2 Rozméry produktu
(zdroj: Slavik, 2014, s. 18)

U psychologického rozméru hraje velkou roli povést firmy a povést produktd, ci
poskytované sluzby, kterd se vytvaii generovanim spokojenosti spotiebitelll. ,,Povést
podniku ¢i produktu je velmi diilezita pro Gspéch na trhu, obtizné se buduje a lehko ztraci*
(Slavik, 2014, s. 18-19).

Kincl (2004, s. 121) své tvrzeni, Ze ,,management firmy by se mé&l zaméfit na omezeni
sloZitosti poskytovani sluzby, usnadnéni referenci a na kvalitu sluzeb*, podepira studii PIMS
(profit impact of marketing strategy), kterou provedl GALE v roce 1998. Ze studie vyplyva,
ze ¢im kvalitnéj$i sluzba je nabizena, tim lepsi povést si firma zajisti, coz vede k nardstu
trzniho podilu firmy. Studie také potvrdila, Ze kvalita sluzeb kromé vySe trzniho podilu

pfimo ovlivituje také zisk, vyssi ceny, niZs$i naklady a méné znovu provadénych praci.
1.1.1.1 Nabidka
Nabidka spole¢nosti mtize zahrnovat rizné druhy sluzeb (Kincl, 2004, s. 114):

e pouze hmotné zbozi (napt. zapalovac, sul, propiska, ...),

e hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami (n€co navic, co zvysi pfitazlivost, napf.

zaruka ¢i navod na udrzbu, ...),
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e dulezita sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami (napf. autobusova doprava,
ktera navic cestujicim nabidne obcCerstveni, moznost proplaceni zanechani uhlikové

stopy, uloZeni rozmérnych zavazadel navic, ...),

e pouze sluzba (napt. masaz ¢i terapie).

1.1.1.2 Vliastnosti sluZeb

Sluzby jsou narozdil od fyzickych vyrobkii nehmotného charakteru, coz znamena, Ze jelikoz
si zakaznik nema jak sluzbu prohlédnout ¢i jinak zanalyzovat jeji kvalitu, bude vyhledavat
»prukazné¢ znamky nebo svédectvi o kvalité sluzeb“. Maloktera sluzba je vSak zcela

nehmotnd, coz se d& podle trovni vypozorovat na obrazku nize (Kincl, 2004, s. 115).

sal
nipoje
detergent
e 8
® automobily
® kosmetika
® rychlé ob&erstveni
L]

!

zcela zcela
hmotny . nehmotny
®
®
reklamni agentury o
aerolinky ®
[ ]

investi¢ni management

poradenstvi
vyuka

Obrazek 3 Spektrum hmotnosti
(zdroj: Kincl, 2004, s. 115)

Dalsi charakteristickou vlastnosti je neoddélitelnost. Narozdil od vyrobkl se nejednd o
oddé€leny proces vyroby, skladovani, distribuce a poté spotieby zakaznikem, ale jde o proces
vytvateni a spotfebovani soucasné. Dale jsou sluzby jesté¢ neoddélitelné od lidi v procesu
provadéni sluzby, tedy poskytovatele a spotiebitele (Kincl, 2004, s. 115).

Sluzby jsou dale vysoce proménlivé, proto zdkaznikiim velmi zdlezi kdo sluzbu provadi.
Proménlivost se da vnimat ve dvou dimenzich. ,,Prvni piedstavuje miru, do jaké se sluzba
odchyluje od normy, at' svym vysledkem nebo procesem poskytovani. Druhou troven
pfedstavuje urovenl zmén tak, aby byly uspokojeny specifické potteby zakaznika. (Kincl,
2004, s. 2016)*

Kincl (2004, s. 116-117) dale uvadi pomijivost sluzeb, tedy jejich nemoznost skladovéani a

limity vlastnictvi, spocivajici v tom, Ze u produktu plati zakaznik za jeho dlouhodobé
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vlastnictvi, ale u sluzeb vétSinou jen za vyuziti sluzby, ptistup nékam, ¢i do¢asny prondjem

nééeho hmotného.

1.1.2 Materialni prostredi

Fakt, Zze sluzba neni hmotny produkt, jehoz kvalitu muze zakaznik posoudit pied
spotiebovanim, zvysuje riziko rozhodnuti zakaznika o jejim nakupu. ,,Materialni prostiedi
je svym zpusobem diikazem vlastnosti sluzby.* Do jakéhosi dikazu o kvalité sluzby, které
napomaha v nakupnim rozhodnuti zakaznikl se da napiiklad zahrnout informac¢ni brozura o
nabidce, zakoupeni karticky pfedplatného (do divadla) ¢i reprezentativni obleCeni

(uniformy) zaméstnanct (Vastikova, 2014, s. 23).

Jedna se tedy o né&jaké zhmotnéni sluzby v o€ich zékaznika, abychom zajistili pfimy vztah

mezi nim, a tim co jako firma prodavame. Jak je zvykly u zakoupeni produktu.

1.1.3 Procesy

,Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjsiho zamétfeni se na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana.

(Vastikova, 2014, s. 23)*

Pokud nejsou zdkaznikiim spravné vysvétleny podminky a vyhody sluzby, napt. vyse uroku
spoficiho Uctu v bance €1 piezuti automobilu na celorocni pneumatiky, nebude mit o sluzbu
zajem. Toto plati jesté vice, pokud se jedna o sluzbu na pockani, napft. trvala v kadetnictvi

¢1 proces podani danového pfizndni na finan¢nim uradé.

Z téchto ptikladii vyplyva, Ze pro spravné fungovani sluzeb je tfeba vytvaret efektivni
procesy jejich poskytovani, tedy vytvafet analyzy a schémata, kterda napomohou
k zjednoduseni tohoto slozit¢ho procesu. ZjednoduSené ,procesy ftidi a usnadiuji

poskytovani sluzeb zakaznikiim. (Vastikova, 2014, s. 22-23)*

1.1.4 Lidé

Jelikoz sluzba je poskytovana piimo konkrétnim ¢lovékem (zaméstnancem) a piijimana
taktéZz lidmi (zékaznici), stdvaji se interakce mezi lidmi neodmyslitelnou soucasti
poskytovani sluzeb a také ukazatelem kvality. ZajiSténi pfiznivych vztahi mezi obéma
stranami procesu prubchu sluzby zajisti jeji vysokou kvalitu. Kromé peclivého vybeéru,

proSkoleni a motivovani zaméstnanci k nejlep§im vykonlim, by méla organizace také
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néjakym zplsobem regulovat chovani zakaznikli napft. pravidly ,,obsluzitelnosti* zdkaznika

(Vastikova, 2014, s. 22).

1.1.5 Cena

Cena, za kterou je produkt prodavan a nésledné nakupovan, je diky, jiz zminénému,

nehmotnému charakteru sluzby, také jednim z prominentnich ukazateld jeji kvality.

Clovek, ktery ma na starost cenotvorbu musi zohlednit ,,néklady, relativni Grovei ceny,
uroven koupéschopné poptavky, tlohy ceny pii podpoie prodeje (riznych slev), tlohy ceny
pfi snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a Case. (Vastikova,

2014, s. 22)%

Slavik (2014, s. 20) cenu a jeji stanoveni zjednodusuje. Cena dle néj odrazi, ,,kolik je uzivatel
za dany vyrobek ¢i sluZzbu ochoten zaplatit.“ Cenotvorba se da poté podminit vysi nakladd,
rysy aktudlni poptavky a dle vySe ceny sluzby u konkurence. Autor také uvadi (s. 21), ze
»cena by neméla byt nizs$i nez variabilni ndklady*. Variabilnimi néklady se rozumi ty, které

se navysuji objemem produkce, napt. spotiebovany material.

1.1.6 Distribuce

Ve sluzbach se pod anglickym slovem place rozumi spiSe cesta, pomoci které se dostava
sluzbu k zakaznikovi ¢i se miiZze jednat o misto prodeje. Vastikova (2014, s. 22) uvadi, ze
pii urcovani distribuénich cest firmy by mél byt centrem zplsob usnadnéni pfistupu
zdkaznika k nabizené sluzbé. ,,Souvisi s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby, s volbou

ptipadného zprostfedkovatele dodavky sluzby.*

Dle Kincla (2004, s. 123) je u sluzeb distribu¢ni proces ,,vétSinou jednoduchy a kratky, a
presto je tfeba identifikovat kdy, kde, jak a kym je sluzba kupovana®. Kincl dale déli

poskytovani sluzeb do tii kategorii:

o vzddlené/neosobni (neprobihd Zzadny osobni kontakt mezi poskytovatelem a

kupujicim),
e telefonicke,

e osobni (pfimy osobni kontakt mezi stranami transakce probiha).

vvvvvv

bude sluzba vykonavana a prostor kde bude nabizena (nemusi byt totéz misto) a védét také
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jestli k cesté k zdkaznikovi vyuZzijeme néjakého extra zprostiedkovatele, napf. rezervaéni

systémy tietich stran, které zajisti misto v hotelu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX
SLUZEB

Karlicek (2016, s. 10) marketingovou komunikaci zjednodusuje na ,,fizené informovani a
presvédCovani cilovych skupin, sjehoz pomoci napliuji firmy a dal$i instituce své
marketingové cile”. Bez marketingové komunikace se dle autora neobejdou firmy, ale ani
vladni a neziskové organizace, které se snazi ovlivilovat masy moralnimi apely a kone¢né

politické strany, které se snazi ziskat hlasy volici.

Na zaklad¢ dostupné literatury lze fici, ze jiz od pocatku sluzeb bylo hlavnim néstrojem pro
pfivod novych zékaznikdi ustni doporuceni, tedy WOM (anglicky word of mouth).
V soucasné dobé si ale producenti sluzeb s WOM jako marketingovym nastrojem nevystaci.
Je potieba zapojit i moderni nastroje propagace jako je reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, PR a pfimy prode;.
Nutnost vyuziti dalSich néstroji popisuje napt. Vastikova (2014, s. 126). Spolu s jiz
zminénymi uvadi i potencial téchto nastroji: (vybrané jen relevantni pro tuto praci)

e internetova komunikace,

e komunikace na socialnich sitich,

e virdlni (virovy) marketing.

Fakt, ze WOM jiZ neni na propagaci sim ovSem neznamena, ze je ve sluzbach méné dulezity
nez ostatni nastroje. Dahlén a kolektiv (2010, s. 41) vidi jeho hlavni silu v uvadéni novych
produktii ¢i sluzeb na trh. Tzv. ,,propojeny marketing* mtize podle nich ,,pomoct zazehnout
konverzace na cilovych trzich, coz mize mit za vysledek pozitivni WOM a v kone¢ném

disledku ptidani na hodnoté znacky.*

Kazdému zminénému komunika¢nimu ndstroji a jeho vyuZiti ve sluzbach se budou vénovat

samostatné kapitoly nize.

2.1 Word of Mouth

A. Lotko (2023, s. 481) uvadi ve svém ¢lanku pro Védecké noviny Slezské Univerzity, Ze
pojem Word of Mouth marketing byl poprvé ptedstaven E. Rosenem, i kdyz vétSinu jeho

publikace je tento fenomén nazyvan spise ,,buzz*. Toto kratké slovo ilustruje ,,rozruch*

vrwe
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coz firm¢ ptinasi nové zakazniky a spolu s nimi zisk. Pfimo Rosen (2002, s. 7) definuje buzz

jako ,,shrnuti v§eho, co lidé feknou o konkrétnim produktu, v kteroukoli danou chvili‘.

Autor (s. 3-6) silu buzzu ilustruje na ptikladu, ktery se mu stal na zacatku jeho kariéry
v Kalifornském start-upu. Rosen nemohl uvéfit, ze i1 pres to, ze zatim nijak nepropagovali
nedokonceny produkt, na kterém start-up pracoval, obdrzeli prvni objednavku, a to z jiného
kontinentu. Zjistilo se, ze zakaznik se dozvédél o produktu od ¢loveka, ktery se ticastnil akce
s prvotnim ndhledem na né&j. Tento ¢lovek byl z produktu tak nadSeny, Ze se o sviij nazor na

n¢j podelil s ostatnimi akademiky na jejich sdilené platformé.

Tento piiklad ukazuje nézor, ze role WOM marketingu se vlastné nezmensila, ktery sdili i
autofi jako jsou napft. Zeithaml a kolektiv (2018, s. 43) ¢i Wirtz a Lovelock (2022, s. 238).
WOM je stdle zapotiebi a mize byt stejné pfinosny, ne-li vice, jako ostatni nastroje
komunika¢niho mixu. Wirtz a Lovelock (2022, s. 238) uvadi, ze ,doporuceni
sluzeb/produkti od jiné¢ho zékaznika je obecné¢ vnimano jako vérohodnéjsi nez propagacni
aktivity firmy a mtze mit vétsi vliv na rozhodnuti lidi o nakupu, ¢i rozhodnuti se sluzbé

vyhnout*.

Rozdilem oproti pocatkiim tohoto nastroje Sifeni informaci a nazort o produktu je, Ze
v dnes$ni moderni dob¢€ uz se ¢asto nejedna ptimo o slova vychazejici z ust ¢lovéka, ale jde
zpravidla o tzv. eWOM (anglicky electronic word of mouth). V nékterych publikacich napf.
Dahléna a kolektivu (2010, s. 42), Wirtze a Lovelocka (2022, s. 240) ¢i Jutikoveé (2014, s.
69), je uvaden také ndzev ,,virdlni marketing® nebo ,,word of mouse*, kde je anglické slovo
mouth vyjadiujici Sifeni informaci mluvenou feci, nahrazeno slovem mouse (anglicky mys),
vyjadiujici zménu na §ifeni pomoci kliknuti poc¢itacové mysi. Pod témito pojmy se skryva
vSe od recenzi, komentaiti na blozich ¢i socialnich sitich a samotné blogy, pokud je jejich
pfedmétem piedani nazoru na produkt ¢i sluzbu. Zkrétka se jedna o v§echny mozné zptisoby,
jak miZe jeden zdkaznik §ifit a druhy zakaznik konzumovat nazor na sluzbu ¢i produkt. O
tomto druhu WOM pisi napt. Dahlén a kolektiv (2010, s. 42), Wirtz a Lovelock (2022, s.
240) ¢i Juiikova (2014, s. 69).

Paradoxem faktu, Ze WOM marketing se povazuje za nastroj marketingové komunikace je,
ze podle jeho zpisobu Sifeni se pfimo vymyka ¢asti definice marketingové komunikace, a
sice té, ze marketingova komunikace ,,fizené¢* presvédcuje cilovou skupinu o koupi. Vyse
zminéni autofi uvadi, Ze nespokojeny zakaznik bude svou zkusSenost o sluzb&/produktu Sitit
vice nez ten spokojeny. Se zplisobem, jak piedejit vzniku tohoto negativniho buzzu a

néjakym zplsobem se pokusit fidit WOM své firmy, pfislo malé kadetnictvi, o kterém pise
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Wirtz a Lovelock (2022, s. 240). Tato firma dala ke vchodovym dvetim ceduli s napisem:
»Pokud se vam nase sluzba libi, pod¢lte se o to prosim s kamaradem/kamaradkou, pokud se

vam nelibi, pod¢€lte se o to s nami.*.

2.2 Reklama

Bouckova (2003, s. 224) chape reklamu jako urcitou neosobni formu komunikace, ktera ma
stavajicimu ¢1 potencialnimu zdkaznikovi pfedat prostiednictvim médii relevantni
informace, na jejichz zdkladé¢ se v ném snazi vzbudit nutkani ke koupi propagovaného
produktu. Patrick De Pelsmacker a kolektiv (2007, s. 5) o par let pozd¢ji reklamu definovali
jako nastroj, ktery ma za kol oslovit masy, nikoli jednotlivce, pouzitim masmédii. Je to tedy
neosobni néstroj vyuzity, a téZ zaplaceny, firmami pro Sifeni sdéleni. Egan (2015, s. 20) jesté
tyto definice rozsifuje o fakt, Ze firma, kterd si za reklamu plati mé sice velkou kontrolu nad
tim, jak bude vypadat a kam bude umisténa, ale malou kontrolu nad tim, jak v kone¢ném
dasledku bude schopna piesvédcit zakaznika o koupi. Toto je pravdou kvili tvrzeni, které je
jiz v préaci zminéno v kapitole o WOM a sice, ze reklama neni nikdy neovlivnénd a neutralni.
Lidé lépe reaguji na lidskd doporuceni a organickd sdéleni, coz reklama ze své podstaty

nikdy nebude. Z tohoto diivodu n€kolik autorit uvadi pokles uc¢innosti reklamy ve prospéch

.....

Karlicek (2016, s. 49) souhlasi s kontinudlnim snizovanim véhy reklamy jako ndstroje
marketingové komunikace, ptesto pro n¢j stale predstavuje jakousi jeji ,,vlajkovou lod™.
Tato komunikaéni disciplina dle néj stale ,,dokaZze cilovou skupinu informovat, presvédcovat
a marketingové sdéleni ji i€¢inné pfipominat®. Autor dale uvadi, Ze reklama dokéZe navazat
vztah jak se stavajicim, tak s potencidlnim zakaznikem a zvySovat u né& povédomi o ni,
atraktivitu znacky a Casto i kredibilitu. ,,Reklama ptredstavuje patrné nejvyznamné;jsi zptisob,
jak mize znacka posilit svou image“. ,, Komunikace v reklamnich médiich byva casto
spojena s bezprostiednim a vyraznym zvySovanim prodeje®. K nevyhodam reklamy ale jesté
autor (s. 50) ptidava, ze reklamni sdéleni jsou vystavena velké konkurenci a musi bojovat se
zahlcenosti lidi. Vysledkem muze byt, Ze lidé budou na reklamni sdéleni reagovat bud’

apaticky €1 naopak podrazdéné. Také uvadi obtiznou méfitelnost reklamy.
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2.3 Osobni prodej

Osobni prodej ,,zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a
uskutecnuje se nejen pii bezprostiednim osobnim styku, ale s rozvojem telekomunikaci a
informacnich technologii také jejich prostiednictvim®. Nejefektivnéjsi je napt. pfi prodeji
vyrobkd, které vyzaduji podrobné vysvétleni funkei (Bouckova, 2003, s. 233). Pelsmacker
(2007, s. 5) definuje osobni prodej jako ,,ustni prezentaci a/nebo demonstraci jednoho ¢i vice
prodejcti zamétenou na prodej produktu Ci sluzby spolecnosti. I kdyz Karlicek (2016, s.
159) oznacuje osobni prodej za nejstars$i nastroj marketingové komunikace, i pies rozvoj
dalsich nastroji ho povazuje za stale velmi vyznamny, a to hned z n¢kolika divodi. Piimy
kontakt mezi spolecnosti a koneénym zdkaznikem zajiSt'uje individudlni feSeni podnétii
zakazniki a néslednou okamzitou zpétnou vazbu. Toto osobni jednani navozuje pocit, Ze

firma je tu pro zédkaznika coz muze vést k jejich vyssi vérnosti.

U sluzeb je osobni prodej nesmirné dulezitym ndstrojem, protoze k prodeji sluzby je
nezbytnd konverzace se zékaznikem. U autoservisu je pfedmétem prodeje obvykle
mechanickd prace provedena automechanikem. Osobni prodej je v tomto piipadé dulezity
nejen pro predstaveni sluzby a provedeni procesem jejiho vykonani, ale také pro udélani
dobrého dojmu na zakaznika ptfimo osobnosti a chovanim mechanika vii¢i nému. U sluzeb
totiz hraji lidé hlavni roli, jak uZ bylo zminéno vySe v kapitole ,,/.1.4 Lidé*. Osobni prode;j
je zaloZen na komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem s tim, Ze ultimatnim idealnim

koncem interakce je vZdy uzavieni obchodu (Egan, 2015, s. 20).

2.4 Podpora prodeje

,»Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacéni aktivity, jejichZ cilem je
zvysit objem prodeje a ucinit nabidku zboZi pro zadkazniky atraktivngj$i.“ Byva Casové

omezena a je realizovana za participace zadkazniki. (Foret a kolektiv, 2005, s. 121)

,Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.*
Tyto ucinné podnéty jsou zaméfeny na urychleni procesu prodeje. Do podpory prodeje se da
zatazovat velké mnoZstvi pobidek. Nejcastéji se jednd o rizné zplisoby snizeni ceny
produktu ¢i sluzby konkrétné slevové kupdny, rabaty a zvyhodnéna baleni ¢i mnoZstevni
slevy. Poté se zde fadi i techniky aktivace cilové skupiny k vyzkouSeni produktu ¢i sluzby a
obdarovavani vécnymi odménami napf. prémie, reklamni darky ¢i soutéze. Také zde fadime
vérnostni programy. ,,Primarnim cilem finan¢nich 1 vécnych odmén poskytovanych v ramci

podpory prodeje je vyvolani ur¢itého chovani cilové skupiny*. Cile podpory prodeje se daji
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délit do péti kategorii: poskytovani informaci o vlastnostech produktu, nadchnuti zdkaznika
pro produkt/sluzbu, snizeni rizik vyplyvajicich z koupé produktu (bez vyzkouseni),
vytvoieni povédomi ¢i pfipomenuti o existenci produktu a konecn¢ vytvoieni dobré povésti

produktu/sluzby. (Karlicek, 2016, s. 95)

25 PR

Hejlova (2015, s. 333) ve své knize Public Relations dava dohromady nékolik pokusti o
definici této tézce definovatelné discipliny, z nichz za nejtrefnéjsi povazuje nésledujici od
Rexe Harlowa z r. 1976: ,,Public relations je specificka funkce managementu, kterd pomaha
zalozit a udrzovat oboustrannou komunikaci, porozuméni, pfijeti a spolupraci mezi
organizaci a jejimi publiky; zahrnuje fizeni problém ¢i témat, umoziiuje managementu, aby
byl informovéan o vefejném minéni a mohl mu odpovidat, pfedvidat zménu a efektivné
vyuzivat zmén, které predpovidaji zmény trendl; a k tomu PR vyuziva vyzkumi a etickych

komunikac¢nich technik jako svych zékladnich nastroja.*.

Podle Foreta a kolektivu (2005, s. 122) je hlavnim ukolem PR starat se o budovani
pozitivniho ndzoru vetejnosti na firmu pomoci kladného piisobeni a ovliviiovani. Philip
Lesly (1995, s. 13) definuje PR jako ,,védu a uméni, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vetejné
minéni. Jako hlavni ndstroj PR urcuje Lesly hromadné sd€lovaci prostiedky. PR je také dle
néj jedinou spole¢enskovédni disciplinou, zkoumajici podstatu jednani masy lidi, akceptace
jejich socialniho prostfedi a sméfovani jejich reakci. V public relations se tedy pfirozené

snoubi psychologie, ekonomika a politika.

O PR se da tedy fici, Ze je velmi €innym marketingovym nastrojem pro ovlivnéni vetejného
minéni o firmé ¢i instituci. Cilenym ovliviiovanim a plisobenim na cilovou skupinu, kterou
jsou obvykle masy, se snazi vytvaret a nasledné udrzovat kladné vztahy a pozitivni nazory
cilové skupiny na firmu. Mezi hlavni néstroje patifi predevSim tiskova zprava, tiskové

konference ¢i pres stripy a presskity.

Pokud mé PR za ukol dostat informace o firmé ven, aby si na né Siroka vefejnost mohla
udé¢lat nazor a tim se navazal ,,vztah s vefejnosti®, je v rdmci budovani image firmy dualezité,

aby na ni tyto informace vrhaly dobr¢ svétlo.

2.6 Primy prodej

Piivodné bylo za tento termin oznacovano doruceni zbozi ptimo ke koncovému zakaznikovi.

Dnes pfimy marketing nebo také direct marketing ,,v zdsad€ zahrnuje vSechny trzni aktivity,
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které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou (Bouckova, 2003, s. 239). Na rozdil od
Bouckové, Karli¢ek (2016, s. 73) oznacuje direct marketing jako vyrazné levnéjsi zptisob
vyvinu osobniho prodeje. Pfedstavuje zjednoduseni komunikace s potencialnimi zakazniky
procesem zasilani nabidky napt. postou. Od téchto dob se ale direct marketing vyvinul
v samostatnou a neméné vyznamnou komunikacni disciplinu, kterd umoziuje jak presné
zacileni na cilovou skupinu, tak vyvolani jeji okamzité reakce a tim umoznénou vyraznou
adaptaci sdéleni sohledem na individualni potieby zakaznika. Karlicek se spolu
s Pelsmackerem (2007, s. 5) shoduji, Ze mezi direct marketingova sdé€leni patfi sdéleni
zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (brozury, katalogy, direct maily), telemarketing ¢i mobilni
marketing spolu se sdélenimi, kterd vyuzivaji internet (e-maily a newslettery ¢i sdéleni firem

na socialnich sitich).

2.7 Online komunikace

Globalni dosah internetu spociva nejen v jeho méfitku, ale spiSe v tom, ze je prakticky
jedinym obousmérnym kanalem komunikace, jehoz néklady nejsou pfimo zéavislé na

vzdalenosti, na niz se komunikuje. (Vastikova, 2014, s. 140)

Rozmach internetu otevira zdkazniklim i firmam mote moznosti, ale stejné tak pfi Spatném
¢1 nedostatecném vyuZzivani miiZze zejména pro firmy znamenat piekdzku v poskytovani
skvélych sluzeb. Hazdra (2013, s. 28) uvadi, ze v Ceské republice &eli kviili nespokojenym
zakaznikim firmy ztratdm skoro dvacet miliard korun trzeb ro¢né. ,,Ptes 50 % lidi ukoncuje
kaZzdorocné€ vztah s néjakou znackou kvili nedostatecnym sluzbdm®. Autor ve své knize
pfipodobiiuje internet k megafonu zékaznikl, ktery do jeho vzniku méli k dispozici jen

firmy, coZ zajiStovalo jednostrannou komunikaci, tedy jen Sifeni sdéleni firmy.

Kromé toho, Ze v dneSni dob& si zdkaznik dokaZe o firmé na internetu zjistit nespocet
informaci, je schopen na internetu, jak Sifit nazory o firm¢ ostatnim spottebiteliim, tak ptimo
kontaktovat firmu. Pfitomnost firmy na internetu je v dneSni dobé samoziejmosti, ktera
vyzaduje mit jasno v tom, jak chce firma na internetu vystupovat a prezentovat se tak
zakaznikiim. Nevyplaci se zanedbavat reakce na zékaznické podnéty a stiznosti a dalsi online
interakci s cilovou skupinou. V roce 2013 tuto chybu i pfesto délala spousta firem. Jak uvadi
Hazdra (2013, s. 29) ,,téméf 80 % zakaznikli nedostava zadné reakce od firmy ani pote, co
si na nizkou kvalitu sluzeb postézuji ostatnim on-line*. Autor (s. 31) dale ale poukazuje i na
fakt, ze dllezitost online vyskytu firmy by se naopak neméla ptecenovat. Lidé, ktefi nemaji

internet stale existuji, ale je to pouze zlomek ¢eskych obyvatel.
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2.7.1 Webové stranky

Karlicek (2016, s. 183) povazuje webové stranky firmy za nezbytnou soucast
komunika¢niho mixu firem. ,,Pfedstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen
veskeré komunikacni nastroje v online prostiedi, ale dnes zcela bézné i komunikacni nastroje
mimo internet“. Webové stranky se daji diky svym vlastnostem povazovat za zastupce hned
nékolika nastroji marketingové komunikace. Jejich moc posilit image znacky je reklamniho
charakteru. Schopnost §ifeni slevovych kuponti €1 poradani soutézi z néj miize delat zastupce
podpory prodeje. Také se daji povazovat za soucast direct marketingu, jelikoz sdili jeho
vlastnost interaktivity, ptizptisobivosti, moznost piimého prodeje a dobré méteni efektivity.
»otejné tak je ale mozné webové stranky chapat jako nastroj public relations, protoze
umoznuji komunikaci s klicovymi skupinami dané organizace (stakeholdery)“(Karlicek,

2016, s. 184-185).

Pted tvorbou webu je tfeba ujasnit si jakou by mély mit pro firmu funkci. Ptivést nové
zakazniky, usnadnit komunikaci mezi firmou a zakazniky stavajicimi ¢i naptiklad oslovit
stakeholdery. V ptipad¢ autoservisniho primyslu se miize tedy ptesnéji jednat o jiz zminéné
osloveni novych skupin zdkazniki ¢i dodavateli a partnerli, nebo napi. usnadnéni

objednavani na urcité ukony zakaznikiim, coz zaroven usetii Cas zaméstnanciim.

2.8 Integrovana marketingova komunikace

Sama o sobé marketingova komunikace nikdy nebude fungovat. VSechny jeji dil¢i ¢asti musi
fungovat v souladu, tedy symbidze, coz se projevuje integrovanou marketingovou
komunikaci. Ta je Percym (2014, s. 3) definovana jako ,,planovani a realizace vSech typi
reklamnich a propagacnich sdéleni vybranych pro znacku, sluZbu ¢i spolecnost, za Gcelem
splnéni urcitych komunikacnich cili nebo pfimo podpoteni konkrétniho ,,positioningu*.
Percy (2014, s. 5) také poukazuje na kontrast mezi vyvojem definic od r. 1999 po r. 2003.
V roce 1999 se na IMK pohliZelo spiSe jako na nastroj pro firmy, jak mit pod kontrolou
koordinaci vSech jimi komunikovanych sdéleni. Kladl se diiraz na pldnovani konzistentniho

a jasného sdéleni o firmé a jejich produktech. V dalSich letech uz §lo spiSe o ,,zptsob

nahliZeni na cely marketingovy proces z uhlu pohledu jejich zakaznika®.
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Obrazek 4 Integrovana marketingova komunikace
(zdroj: Karlicek, 2016, s. 205)

Karlicek (2016, s. 205) poskytuje komplexni pohled na tuto problematiku. Na jednu stranu
je mu dle nasledujiciho citatu jasné, ze rozdéleni néstroji pomaha odbornikiim v oboru
rozdélovat jejich vhodnost dle efektivity pro danou kampar.

,Jasna diferenciace komunikacnich nastroji umoznuje zdlraznit pfednosti a omezeni
kazdého z nich.*

Dale ale zaroven uvadi limitace ¢lenéni. ,,,,Skatulkovani* brani tomu, aby marketéfi vnimali
marketingovou komunikaci z dostateného nadhledu a aby s komunika¢nimi néstroji
pracovali kreativné.” Tim se autor snazi fict, ze ke kazdé marketingové kampani je tieba
piistupovat jedinecné a s otevienou mysli. Hlavni je ptfedat cilové skupiné¢ samotné

marketingové sdé€leni a ne to, jakym zpisobem to zafidime, tedy jaky ndstroj pouzijeme.
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3 METODA ROZHODOVANI O MARKETINGOVE STRATEGII

Vhodnost marketingové strategie se da determinovat riznymi metodami. Pro tuto praci je

relevantni piiblizit si SWOT analyzu, ktera se pro tyto ucely vyuziva velmi Cetné.

3.1 SWOT analyza

Nazev této analyzy je akronymem skladajicich se z pocatecnich pismen anglickych vyrazi
silnych stranek (strength), slabych stranek (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a

hrozby (threats).

Dle Cetlové (2002, s. 18) je smyslem této metody urcit ,,redlné pozice firmy ve vztahu
k vnéjSimu a vnitinimu prostiedi. Pravé v této etapé je mozné urcit skutecné moznosti

dosazeni cila firmy.*

Blazkova (2007, s. 155) o SWOT analyze uvadi, ze ,,mtize byt provadéna bud’ jako soucast
komplexni analyzy, kdy podklady ziskame z provedené komplexni analyzy nebo jako

samostatny krok.*

Je teba rozliSovat charakter zjiStovanych informaci. Toto spravné rozliSeni napomaha
organizaci ur¢it do jaké miry mize jednotlivé body ovliviiovat (Slavik, 2014, s. 446).
Blazkova (2007, s. 155), Cetlova (2002, s. 18) 1 Slavik (2014, s. 446) se shodnou, ze mezi
interni faktory fadime slabé a silné stranky a pftileZitosti a hrozby jsou faktory externimi.
Obecné plati, Ze interni faktory jsou firmou pfimo ovlivnitelné a externi faktory firma pfimo
neovlivni, ale zpravidla pfimo vyplyvaji z akci provedenych v internim prostedi. Napf.
internim faktorem, ktery lze zatadit do slabych stranek autoservisu je zvoleni nekvalitniho
dodavatele soucastek. Z toho poté, jako externi faktor fadici do hrozeb pro podnik, lze uvést

narUstajici pocet Spatnych zdkaznickych recenzi na Zivotnost oprav.

Jednotlivé faktory se uspotradaji do SWOT matice dle nasledujiciho schématu.

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Prilezitosti [ Hrozby
©) (M

Obrazek 5 Schéma SWOT matice

(zdroj: Blazkova, 2007, s. 155)
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»SWOT analyza poskytuje informace, které¢ jsou uzite¢né pii hledani souladu mezi
podnikovymi zdroji i schopnostmi a konkurenénim prostfedim ¢i trhem, ve kterém se firma

pohybuje. (Blazkova, 2007, s. 159)*

Mezi omezeni analyzy dle Blazkové (2007, s. 159) patii jeji subjektivita. Kazdy hodnotici
muze mit na jednotlivé faktory jiny pohled a mit tendenci je zjednodusovat. Nezkuseny
hodnotici muze také nespravné zameénovat slabé stranky s hrozbami, protoze potfadné
nerozumi principu roziazovani, dle jiz zminéné SWOT matice (s. 156). Slavik (2014, s. 446)
jako zakladni tskali této analyzy uvadi, kromé jiz zminéné tendence zevSeobeciiovani fakt,
ze vysledkem muze vyjit dlouhy seznam internich a externich jevt, ale neurci se, co je z
toho pro danou organizaci vlastné relevantni a dalezité. Ostatné i Blazkova (2007, s. 160)
zjednoduSen¢ konstatuje, Ze ,,ne kazda silna stranka posiluje firmu a ne kazda slaba stranka
firmu oslabuje®. Dle Slavika (2014, s. 446) se d4 tomuto Uskali piedejit ur¢enim hodnotici
skaly (o jakékoli mife slozitosti), kterd bude kazdému bodu pfitazena. Jednoduchy zpisob
zvazovani a srovnavani dulezitosti jednotlivych jevil je napt. skéala od 1 do 10. Slavik ale
nejvédectéji vyhlizejici struktura analyzy neméni nic na vypovidaci schopnosti jejich

vstupt“.

Blazkova (2007, s. 158) urcuje zakladni postup tvorby SWOT analyzy:
1. vytipujeme faktory predstavujici zastupce jednotlivych kategorii SWOT matice,
2. roziadime je do pfislusnych kategorii v rdmci matice,
3. ,,posoudime jednotlivé faktory z hlediska vyznamnosti a zavaznosti pro podnik*,
4. akonecné ,,navrhneme ptislusna strategickd opatieni‘.

Je vidno, ze SWOT analyza slouzi ke shromazdéni strategicky nejrelevantnéjSich poznatk

nebo predstav o prostfedi okolnim 1 vngjSich a o tom, jak se vyviji (Slavik, 2014, s. 443).
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Piklady jednotlivych faktori ve SWOT matici:

Silné stranky

+ silnd znacka

+ dobré povédomi mezi zakazniky

- cenova vyhoda diky know-how

« exkluzivni pfistup k pfirodnim zdrojim
« aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji

Slabé stranky

+ nedostatek marketingovych zkusenosti

+ $patné umisténi firmy

+ Spatnd reputace mezi zakazniky

« nedostatecny piistup k distribuénim
cestam

+ vysoké naklady

Prilezitosti

+ nové technologie

nenaplnéné potfeby zédkazniki
odstranéni mezinarodnich bariér
rozvoj novych trhi

akvizice, joint ventures

Hrozby

« vstup novych konkurentd na trh

+ konkurenti s nizSimi naklady, lep3im
vyrobkem

+ nova regulacni opatfeni, danova zatizeni

+ zmény v zdkaznikovych preferencich

« zavedeni obchodnich bariér

Obrazek 6 Priklad jednotlivych faktort SWOT analyzy

(zdroj: Blazkova, 2007, s. 156)

Ted’ jiz bliZe k prostfedi a jednotlivym faktorim SWOT analyzy:

3.1.1 Interni faktory

Silné a slabé stranky se fadi do mikroekonomickych sil ovlivigjicich firmu. Do téchto vlivi

fadime zprostifedkovatele naSich sluzeb, dodavatele (jimi dodavané materidly, zaruky, servis

a ceny), trhy, konkurenci, vefejnost a hlavné firmu jako takovou spolu s jejimi ¢innostmi.

Tim se rozumi jeji marketingové aktivity, jak vedou svilij obchod, finance a tcetnictvi, fizeni

zasob, jaké maji technologické vybaveni a jak vlastné€ funguji zevnitf 1 navenek. Identifikace

slabych a silnych stranek pomize k ur€eni nutnosti potlaceni ¢i Uplné eliminace anebo

vyuziti konkuren¢ni vyhody na maximum (Cetlova, 2002, s. 18-19).

3.1.1.1 Silné stranky

Blazkova (2007, s. 156) uvadi, ze silné stranky jsou ty interni faktory, které piedstavuji to,

v ¢em je firma dobra, pfesnéji ji zajist'uji silnou pozici na trhu. Odborné&ji se podle ni jedna

o0 ,,posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.*

Slavik (2014, s. 443) je definuje jednoduse jako ,,pfednosti ve vztahu k cili jeji ¢innosti®.

Silnou strankou je cokoli, vyuzitelné jako konkurencni vyhoda (nebo vlastnost ¢i faktor k ni

vedouci), v ,,boji“ firem pisobicich na stejném trhu.
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3.1.1.2 Slabé stranky

To, ze firma ma slabé stranky tedy, Ze zaznamenavame slabou uroven nékterych faktord,
nebo jen nedostatek urcité silné stranky, brani efektivnimu vykonu firmy (Blazkova, 2007,

s. 156).

Za slabou stranku se da povazovat jakakoli neptizniva vlastnost ¢i faktor, predstavujici, ¢i
pfimo vedouci ke snizeni konkurenceschopnosti dané firmy, ve vztahu k ostatnim firmam

pusobicim na jednom trhu.

3.1.2 Externi faktory

V externim prosttedi se bavime o makroekonomickych silach ovliviigjici firmu. Zejména se
jedné o posouzeni technologického rozmachu ve spole¢nosti, Zivotniho prostiedi, souc¢asné
politické situace, jak je na tom firma ekonomicky a v jakém socialné kulturnim prostiedi se
firma pohybuje (kultura a zvyky spotiebitelil). Také musi brat v potaz demografické faktory
lidskych zdroju, se kterymi operuje. ,,To, co pro jednu firmu muaze byt ptilezitosti, mtize pro

jinou znamenat hrozbu* (Cetlova, 2002, s. 18).

3.1.2.1 PrileZitosti

Blazkova (2007, s. 156) vidi ptileZitosti jako ,,moznost, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky
na rast ¢i lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a uc¢innéjsi splnéni cila®.
Ptilezitosti pro firmu je zkratka jakékoliv situace, jev €1 udélost, ktera ji ma potencial zajistit

konkuren¢ni vyhodu.

3.1.2.2 Hrozby

Pro Slavika (2014, s. 444) jsou hrozbami o¢ekavané jevy a udélosti, pochopitelné v okolnim
prostfedi, které mohou zkomplikovat firmé zrealizovani své marketingové strategie.
Blazkova (2007, s. 156) poté jako hrozbu vidi nepfiznivou situaci ¢i neoekavanou zménu,
ktera by pro firmu mohla znamenat Gpadek ¢i pfimo zanik. Rozpoznani hrozby mize pomoci
minimalizovat jeji rozmach ¢i ji Upln€ odstranit, dle zavaznosti.

Hrozba se da tedy obecné definovat jako situace, jev ¢i udalost, kterd miize mit negativni

vliv, jak na jeji soucasné fungovani, tak na jeji udrzitelnost do budoucna.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Stézejni soucasti této bakalaiské prace je vyuziti marketingového vyzkumu pro determinaci
odpovédi na vyzkumné otazky.

Vastikova (2014, s. 62) definuje marketingovy vyzkum (zaméteny na sluzby) jako ,,spojeni
firmy poskytujici sluzby s trhem prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky
ziskavany, analyzovany a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti
firmy, tak pro fizeni firmy samotné*.

Kincl (2004, s. 49) uvadi, Ze propojenim firmy a trhu informacemi, je umoznéna trzni
identifikace ptilezitosti a hrozeb v prostredi, které firmu obklopuje.

Marketingovy vyzkum je uZziteCnym néstrojem, jak zjistit potfebnou perspektivu, jak
zaméstnancl firmy, tak i ptredevS§im zdkaznikd. V této kapitole si rozebereme, proC je
provadéni marketingového vyzkumu ve sluzbach potieba, jak se dé€li a jaké metody jsou

vhodné vyuzit pro tento konkrétni vyzkum.

4.1 Podstata a potieba marketingového vyzkumu ve sluzbach

»,Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku, tedy i podniku
poskytujiciho sluzby.“ VSechny soucésti marketingového fizeni na sebe navazuji a ptimo se
ovliviiyji, tedy nemohou fungovat jedna bez druhé. Aby podnik splnil vSechny stanovené
cile a zaméry, potiebuje vytvofit nabidku sluZeb, ktera uspokoji zékazniky lépe neZ nabidka
konkurence. K efektivnimu uspokojeni zakaznickych potieb je nejdiive tfeba mit o nich
piehled. Toto ndm zajisti zdsoba dostatku kvalitnich informaci a jejich kvalifikované
vyhodnoceni, které ndm dokaZe poskytnout jen marketingovy vyzkum (Vastikova, 2014, s.

60).
4.2 Kategorizace marketingového vyzkumu

Kincl (2004, s. 49-50) rozdéluje marketingovy vyzkum nékolika zplisoby, podle:

e predmetu (vyzkum trhu, propagace, konecného spotiebitele, konkurence, prodeje a

vyzkum vyrobkovy),
e ucelu (monitorovaci, explora¢ni, deskriptivni, kauzalni),

e zdroje udajii (primarni ¢i sekundarni zdroje informact).
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Oblast vyzkumu Z)istované veliZiny — priklady

Charakteristika kategorie | Podily na trhu, velikost trhu, rist/pokles kategorie.

gitrhu

Kratkodobé a Potencial trhu, predikce dynamiky wyvoje trhu.

dlouhodobé predikce

prodeji

Segmentaénl studie Identifikace uZivatell dané kategorie, uZivateld konkurenénich znatek,

studie Zivotniho stylu, studie zakaznickych preferenci a potfeb.

Nakupnl a uZivatelské Frekvence uZitl, zplsob u#itl, situace, kdy se vyrobek pouZiva atd.
zvyklosti spotfebiteld

Nakupnl a spotfebitelské |V jaké fizi rozhodowvdni se zakaznici nachazejl, napfiklad povédoml o

chovan( znatce/produktu, zvafovanl alternativ, vyzkouienl/pldnovanl nakupu,
nakup, opakovany nakup.
Méren( zakaznicke Vztah se zaméstnanci, obchodnimi klienty, spokojenost spotfebiteld,

spokojenosti a v&rnosti napfiklad dotaznikové 3etfenl pondkupni spokojenosti zjistovani
frekvence opakovaného nakupu, vyb&r mezi alternativami atd. Oblast se
vyuziva zvlasté u drazsich kategoril, miZe se jednat i o ,mystery shopping®,
kdy je prodejce testovan hypotetickym zakaznikem.

Testovani novyich Testujl se produktové koncepty nebo hotové vyrobky a jejich obaly. vybira

produktd a obald se nejlepsl produktovy koncept z nékolika nabizenych, zjistuji se kladné a
negativni stranky, pfijatelnost, ochota k ndkupu.

Positioning znatky, Potfeby a vyhody znatky dileZité pro spotfebitele. Porovnani pozice s

positioning nového konkurenci. Hledani konkurenéni vyhody. Viastnosti a wyhody

produktu vyrobku/sluzby//znacky.

Hodnocenl nebo vnimani | Jaka je hodnota znatky? Jakou silu ma dand znacka, jak si stojl v porovnan(

znatky s konkurencl? Jaké je povédoml o znatce, kvalit® vyrobkd/sluZeb, jaké
asociace se znackou existuji? Jak vernl jsou zakaznici dané znatky?

Studie efektivity Efektivita komunikace, zapamatovatelnost a jasnost sdélenl. Vliv

marketingové komunikace na hodnotu znacky. Ochota si znacku koupit atd. Vniman(

komunikace (medialni znacky v riznych komunika¢nich kanalech.

kandly a obsah

komunikace)

Testovan! komunikace Testovanl komunikafnich konceptl. Testovani hotové komunikace,
napfiklad televiznich spotd.

Mé&tfeni distribuce Procentni pokryti trhu v jednotlivych typech obchodd.
Cenové testy, studie Ochota spotfebiteldl koupit si vyrobek za dancu cenu. Odhad cenové
cenové elasticity elasticity, zvy3enl a sniZeni poptavky v zivislosti na cené.

Obrazek 7 Tabulka oblasti vyzkumu a typické zjiStované veliCiny

(zdroj: Tahal, 2017, s. 39-40)

4.2.1 Vyzkum jednotlivych nastroji marketingové komunikace

Pro ucely této prace si priblizime vyzkum propagace, ve kterém se vyzkumnik snaZzi pfijit
na to, jakéa propaga¢ni média jsou nejvice vhodna pro konkrétni sluzbu. Pokud se nejednd o

novou sluzbu, snazi se zjistit hodnoceni zdkaznika ¢innosti dosavadni (Kincl, 2004, s. 49).

Vastikova (2014, s. 68-69) shrnuje kol vyzkumu nastroji marketingové komunikace jako,
zjisténi GCelnosti pouZiti jednotlivych nastroji komunikace a zaroven i zji$téni, jak uc¢inné
je jejich vyuziti. ,,Vysledky vyzkumu organizace vyuZivaji pro potieby planovani

marketingové komunikace a pro potteby zhodnoceni celkové komunikac¢ni strategie®.
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Podle Vastikové (2014, s. 69) byvaji vyzkumy zaméfeny na:

o sledovani kvalitativnich parametrii poptavky (zde ocekavany uzitek vyzkumu slouzi

jako vychodisko pro vytvoreni komunikaénich sdéleni),

o cile komunikacni akce (,,cilem muze byt informovat o sluzbé, znacce, organizaci

nebo stimulovat k uzivani sluzby ¢i vytvofit preference®),

e hodnoceni konkurencni komunikace, zjisténi ucinnosti akce (zda si zakaznici

komunikac¢ni nastroj pamatuji, zda je presvédcil o nakupu).

4.3 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum se da také ¢lenit na tzv. prizkum od stolu a vyzkum v terénu. Terénni
vyzkum se déle déli na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Pro zodpovézeni vyzkumnych
otazek prace, je podle jejich charakteru tieba udé¢lat kvalitativni formu vyzkumu, ktera se
snazi zjistit pro¢ se lidé chovaji ur€itym zptsobem a jaké jsou motivy pro toto chovani. Jde
0 hlubsi prinik do problematiky, ¢i nastroj pro vstup do problematiky nové, ve které je

potieba se zorientovat (Kincl, 2004, s. 51).

4.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Tahal (2017, s. 31) kvalitativni vyzkum charakterizuje jednoduchymi body. ,,Kvalitativni
vyzkum se zaméfuje na hledani motivi, pficin a postoji. Typicky je jeho cilem odpovédét
na otdzku pro¢. Vyzkumnici zde pracuji s mensimi skupinami respondenti nebo
s jednotlivei.” Zkoumani kvality mé za cil rozkryti asociaci, které probirané téma u cilové
skupiny lidi vzbuzuje. Predev§im tak zjistit divody ochoty ¢i neochoty k zakoupeni
vyrobku/sluzby. Kincl (2004, s. 56) uvadi, ze pii vyzkumu kvalitativniho charakteru se da,

kromé postoju zjiStovat 1 napt. piisobivost propagace.

4.4 Metody a druhy vyzkumu

Mezi nej€astéji vyuzivané metody kvalitativniho vyzkumu jsou individudlni hloubkové
rozhovory, expertni rozhovory ¢i skupinové diskuse. O zpravidla nejcastéj$i formu
kvalitativniho vyzkumu se jedné v pfipadé skupinové diskuse. Moderator se obvykle snazi
ziskat od kazdého tcastnika rozhovoru zvlast odpovéd’ na otazky ze scénare, ale je vhodné,
aby zde reagovali 1 na nazory a postoje ostatnich (dynamika skupinové diskuse).
Respondentii obvykle byva mezi osmi az dvanacti a trvaji od 60 do 90 minut. K usnadnéni

nasledného vyhodnoceni byvaji diskuse nahravany (Tahal, 2017, s. 44). U skupinovych
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diskusi je podle Kincla (2004, s. 57) kromé vzajemného ovliviiovani ucastnikl také, aby
byla skupina homogenni a moderator mél schopnost udrzovani plynulého toku diskuse. Uz
nazev expertnich rozhovort napovida, ze ucCastniky nebudou koncovi spotiebitelé, ale
profesionalové z dané vyzkumné oblasti. Tento rozhovor trvd néco mezi 20 a 40 minutami
a stejn¢ jako u jeho ptredchidce, se moderator fidi scéndifem a je pofizovan videozaznam

(Tahal, 2017, s. 44). V této bakalaiské praci jsou nejrelevantnéjsi individualni hloubkové

rozhovory, které budou podrobnéji ptiblizeny nize.

4.4.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Individualni hloubkovy rozhovor, nékdy oznacovan jako IDI zkratkou anglickych slov
Individual Depth Interview, je obvykle 1 az 2 hodiny trvajici interakce s koncovym
spottebitelem, vedena moderatorem. Tahal (2017, s. 45) 1 Kincl (2004, s. 57) se shoduji, Ze
cilem je odhaleni pfi€iny urcitého chovéani zdkaznika. Moderator se Casto soustied’uje na
zpuisob reagovani ucastnika rozhovoru na otazku, vice nez na konkrétni odpovédi. Snazi se
totiz odhalit 1 skute¢nost, které nemusi byt védome participantovi zndmy. Podle Kincla tedy
,uspéch zavisi na uvolnéném a sympatickém vztahu mezi tazatelem a dotazovanym, na
schopnosti tazatele sondovat zajimavé a pravdivé odpovédi a v neposledni fadé téz na

schopnosti tazatele usmérnovat diskusi ke zjiStovanému tématu®.
Kincl také rozliSuje dva typy hloubkovych rozhovori:
e volny/nerizeny (konverzace ma volny prub¢h),

e cileny/Fizeny (fidi se seznamem témat, ktera maji byt prodiskutovana, ale napf.

jejich potadi je na uvazeni moderatora).

4.4.1.1 Scénar

Jak bylo jiz zminéno k hladkému pribehu rozhovoru a splnéni jeho cilll je zapotiebi, aby
mél moderator pfedem pripraven strukturovany ¢i polostrukturovany scénaf, jako navod k
jeho postupovani pii dotazovani.

Na zacatku rozhovoru by se méli dotazovatel a dotazovany navzajem piedstavit. Scénaf by
se mél skladat z ivodni pasaze, ktera informuje Gcastnika o tématu rozhovoru, pozada o
spontannost a transparentnost odpovédi a ,,informuje o pfitomnosti nahravaci techniky*.
Také je doporuceno, aby ke kazdému okruhu otazek bylo ptifazeno ¢asové rozpéti, které ma

byt konkrétnimu tématu vénovano (Tahal, 2017, s. 42-43).
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4.5 Analyza a interpretace vysledku

Velmi diilezitou ¢asti vyzkumného procesu je analyza a nasledna interpretace dat. ,,Vysledky
se zpravidla sestavuji do tabulek a grafli a vypocitavaji se potiebné statistick¢é hodnoty*
(Vastikova, 2014, s. 75). Tahal (2017, s. 140) uvadi, ze pro ucely spravné interpretace
vysledkl je nutné provést transkripci zaznamu rozhovoru. Muze se jednat o doslovnou,
komentovanou ¢i redigovanou (zespisovnéni hovorovych vyrazii a doplnéni o neverbalni
projev napt. plac¢ ¢i smich) transkripci, ¢i vytvorime protokol shrnujici Ci selektivni (ptepis

jen pasazi relevantnich pro predmét vyzkumu).
Mezi nejéastéjsi metody analyzy kvalitativnich dat patii (Tahal, 2017, s. 141):
® wtvdreni rysii,
e zachyceni vzorcu (tematicka analyza),
e fontrasti a sroviani,
® uzivani metafor,
e faktorovani,
e zakotvené teorie,
e narativni rekonstrukce.

Interpretace dat ma byt podle Vastikové (2014, s. 75) ucelena do podoby slovné
formulovanych zavért a doporuceni. ,,Stylisticky propracovany text by mé¢l byt provazen
piehlednymi tabulkami, popt. grafy a diagramy*. U¢innost provedeného vyzkumu zavisi na
spravném vykladu vyzkumnika. Ten by mél zohlednit a pfijmout vSechny zjiSténé poznatky
a vysledky, a ne slepé pfijimat zkreslené¢ vysledky, aby potvrdil sva ocekavani, ¢i se

presvédcil o naplnéni cile vyzkumu.

4.6 Ochrana participanti

Kromeé jiz zminéné informovanosti u€astniki o ptitomnosti techniky potizovaci zvukovy ¢i
videozaznam, je potfeba, aby mu byla transparentné sdélena povaha a tcel sbéru dat a jak
budou tato data uchovédvana a chranéna pied unikem. Vyzkumnik se musi vzdy chovat
eticky, tedy ,,nedélat nic, co by mohlo subjektu udaji zpisobit jakoukoliv materialni ¢i

nemateridlni Ujmu“. Shromézdénd osobni data také nesmi byt nésledné zneuzita pro
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obchodni ¢innost, napt. pro personalizovani obchodni nabidky pro konkrétniho ucastnika

vyzkumu (Tahal, 2017, s. 256).
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S METODIKA

5.1 Cil

Cilem bakalatské prace je pomoci odborné literatury a uskute¢néného vyzkumu analyzovat
soucasny stav marketingové komunikace firmy D&T autoservis. Dale ma s vyuzitim SWOT
analyzy za cil definovat slabé¢ a silné stranky komunikace a identifikovat ptilezitosti a hrozby
v externim prostfedi spolecnosti. Vyzkum a SWOT analyza ma za hlavni cil zjistit, jak je
soucasnd marketingova komunikace vniméana zdkazniky autoservisu. Na zéklad¢ ziskanych

dat zde budou navrZena doporuceni pro zlepSeni komunikacni strategie firmy.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jak je souc¢asnd komunikace firmy D&T autoservis vnimana jejimi zdkazniky?
VO2: Které nastroje marketingové komunikace jsou nejvhodnégjsi pro budouci komunikaéni

strategii firmy D&T autoservis?

5.3 Metoda a nastroje vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byl zvolen kvalitativni vyzkum, protoze jeho
podstatou je dostat se do hloubky zkoumané problematiky. Kvalitativni vyzkum poskytuje
nejlepSi porozuméni o souvislostech mezi odpovéd’'mi participantli, tedy jim umoznuje
detailné¢ porozumét. Metoda kvalitativniho vyzkumu byla vybrana imérné k charakteru
vyzkumnych otazek. Dle MiSovice (2019, s. 31) je kvalitativni vyzkum vhodnou metodou
pro zjistovani osobnich motivil, tuzeb a emocionalnich stavll participanta. Jedna se tedy o

idealni néstroj pro proniknuti do mysleni zdkaznika a zjiSténi a nasledné splnéni jeho ptani.

Hlavni metodou zkoumani kvality byly polostrukturované rozhovory, jelikoz kromé fixnich
dotazii a ukoll pro tazaného nechavaji volnou ruku moderatorovi pro rozvijeni odpovédi
participantl a pokladani dopliujicich dotazl. Dle MiSovice (2019, s. 81) je jeho hlavnim
benefitem, Ze jeho zdkladem je konverzace, tudiz se da béhem néj ménit tempo, styl 1 pofadi
otazek, a to s vyuzitim hovorového jazyka. Pti polostrukturovaném rozhovoru je tfeba, aby
mél moderator pfipraveny scénaf, ktery obsahuje otazky a témata, kterd musi urcité
v rozhovoru zaznit. Jinak je ale zalozen na principu rychlého reagovani na respondentovy
poznatky a chapani probiraného tématu. Moderator se musi pfizplsobit a pii vedeni

rozhovoru pracovat s tim, jak respondent problematiku pochopil a nijak ho neovliviiovat.
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Utelem rozhovorti bylo sesbirdni co nejvice relevantnich odpovédi, na moderatorem
sestavené oteviené otazky a ukoly, od participantl. Detailn€jsi popis funkei a vhodnosti
vybranych nastrojii vyzkumu pro tuto bakalatskou praci je popsan pievazné v kapitole 4.3 a

4.4.

Pro analyzu soucasné situace v autoservisu byla uskutecnéna SWOT analyza, ktera ma za
ukol identifikovat, co déla firma spravné (strengths), kde maji prostor pro zlepSeni
(weaknesses), jaké externi vlivy by mohly byt jejimu rozvoji uzitecné (opportunities), a které
by ho mohly naopak ohrozit (threats). SWOT analyza byla provedena dle SWOT matice
vysvétlené spolu s internimi a externimi vlivy na firmu v kapitole 3.1 této prace. Tato
analyza byla zhotovena na zdklad¢ informaci od participantd rozhovord, rozhovoru

s majitelem firmy a analyzou externich €initelt ovlivitujicich firmu.

5.4 Objekt Setreni

Objektem Setfeni byli dva zakladatel$ti automechanici a osm zakaznikti D&T autoservisu.
Zakaznici byli vybirani ndhodn€ bez ohledu na pohlavi, s pfedpokladem jejich ochoty
zicCastnit se rozhovoru a pomoci tak s vylepSovanim sluzeb podniku a jejich ¢asovym
moznostem. Jedinymi kritérii omezeni vybéru byla plnoletost participantl, aby byl jejich
souhlas sGi¢asti v rozhovoru a jeho nahranim relevantni, dale trvalé bydlisté v Ceské
republice a absence profesni ¢i jiné odborné zkuSenosti s marketingem. Participanti vénujici

se oboru marketingu a propagace by mohli zkreslovat vyzkum.

5.5 Timing a forma vyzkumu

Rozhovory probihali dle poZadavkil a Casovych moZznosti participantl jak online, tak offline
formou, a to zejména v prvni poloving€ unora a nasledné v pritbéhu biezna. Posledni rozhovor
vSak probéhl az na zacatku dubna 2025, coz pozastavilo vyzkum.

Délkovych rozhovorti bylo pét a probihaly ptes webovou aplikaci Google Meet. DalSich pét
rozhovorl bylo zpravidla realizovano v domacnostech ucastnikii, pro docileni maximalniho
pohodli a uvolnéné atmosféry. Jedinou vyjimkou byl rozhovor s jednim z automechanikd,
ktery musel byt zjeho casové vytiZzenosti uskutecnén piimo v jeho pracovni dobé
v prostorach autodilny.

Jak otazky, tak Ukoly byly participantim ptfedloZzeny a nasledné jimi upravovany

prostfednictvim webové aplikace Prezentace Google.
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S vyslovnym souhlasem participantii byly pofizeny nahravky priitbéhu rozhovort, které jsou
k dispozici pod odkazem v pfiloze ro¢nikové prace. Audionahrdvky byly poftizeny
prostiednictvim aplikace Zdznamnik v mobilnim zatizeni. Z tohoto diivodu se muze stat, ze

kvalita nahravek osobnich rozhovora bude lepsi nez zdznam zvuku rozhovora dalkovych.

5.6 Vyhodnoceni

Pro prukaznou interpretaci a vyhodnoceni vysledkii vyzkumu byla provedena tematicka
analyza, ktera ma za ukol hledat spole¢na témata prostupujici rozhovory napfi¢ respondenty
¢i se snazi zachytit spolecné vzorce (viz kapitola 4.5). Pro ulehc¢eni SWOT i tematické

analyzy byly audionahravky majitele a zaméstnance slovné prepsany.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 D&T AUTOSERVIS

Tato bakalarska prace se vénuje hodnoceni a vylepSeni marketingové komunikace firmy
D&T autoservis, a proto je vhodné si pfiblizit jeji historii a soucasné fungovani. Jelikoz
zatim nema webové stranky, ani zZadny jiny zdroj Cerpani téchto informaci, byl proveden
kratky rozhovor s jednim ze zakladateld a hlavnim majitelem firmy Davidem Zabrodskym.
Rozhovor prob¢hl formou telefonického rozhovoru, ktery byl se svolenim pana Zabrodského

nahran (audionahravka je dostupna na odkazu v piiloze prace).

6.1 Historie a vyvoj

I kdyz pod nazvem D&T autoservis plsobi firma teprve od 1. prosince 2022, pied ni ma
dilna bohatou historii. Prvni autoservis byl na tomto misté zalozen v roce 1994 panem Janem
Ribtidem, ktery vedl servis dlouha 1éta. Pod panem Ribfidem zadal v autoservise pracovat
tehdy jesté brigadnik pan Pavel Mihola, ktery po jeho smrti dilnu pfevzal. Pan Zébrodsky
byl od utlého détstvi spojen s touto budovou, protoZe jeho otec navéazal vztah s pani Janou
Ribtidovou, ktera je jednou z dcer pana neboztika Ribiidy. Jakmile maly David prokazal
zajem o opravovani aut a zacal se timto smérem pozd¢ji vzdélavat, casem nastoupil jako
brigaddnik do servisu k panu Miholovi, spole¢né se svym kamaradem ze Skoly Thomasem
Stépankem. Obéma mladikiim byl autoservis pienechan v roce 2022. Autoservis jesté pres
rok po pfedani fungoval jen v odpolednich hodinach, protoZe nebyl natolik rozjety, aby
zaméstnance plné uzivil. Rano byli mechanici zamé&stnani u Policie Ceské republiky

servisovanim sluzebnich vozi a odpoledne se pokouseli rozjet chod D&T autoservisu.

Klientela se casem rozristala od pfevzatych zakaznikli pana Miholy, pfes rodinné
piisluiniky a znamé, po obyvatele méstské &asti Brno-Reckovice. V dobé& obhajoby této
prace (kvéten 2025) bude D&T autoservis, pod vedenim pana Zabrodského a Stépanka, jiz
v provozu tietim rokem a stale se snazi o expanzi klientely. Momentalné autoservis vede
naplno celodenné pan Zabrodsky (na Zivnost), zatimco pan Stépanek sem stale dochazi

pracovat na polovi¢ni uvazek (odpoledni).

6.2 O sluzbach firmy

D&T autoservis stale vylepSuje své stavajici sluzby a rozSifuje nabidku o nové. Kromé
standardnich sluzeb autoservisu jako jsou mechanické prace, zahrnujici napf. vyménu
tlumict, c¢epti atd. v podvozcich automobild, jsou 1 pneuservisem, coz znamend, Ze

pneumatiky pfezouvaji, opravuji, uchovavaji a staré likviduji. Dale provadéji diagnostiku
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vozidel, a pies externi spolupracovniky zatizuji odtah vozidel, STK a méfeni emisi, sefizeni

vvvvvv
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7 SWOT ANALYZA FIRMY D&T AUTOSERVIS

Na zaklad¢ rozhovora s automechaniky D&T autoservisu, doplnénych o analyzu souc¢asnych

komunika¢nich aktivit a online plsobeni spolec¢nosti, byla sestavena SWOT analyza

zaméfena na marketingovou komunikaci firmy. SWOT analyza byla zhotovena dle metodiky

predstavené v teoretické ¢asti této prace (viz kapitola 3.1), kde je zadroven uptesnéno, jakym

zpusobem jsou faktory rozdélovany na interni (ovlivnitelné podnikem) a externi (vychazejici

z okolniho prosttedi).

7.1 SWOT matice firmy

Tabulka 1 SWOT analyza marketingové komunikace D&T autoservisu

e Pozitivni reference od zédkaznikti

formou ustniho doporuceni, ktera
tvoti hlavni nastroj prenosu
informaci o firmé (loajalni

klientela, kterd z vlastni iniciativy

propaguje autoservis mezi sveé

e Pratelsky, vstficny pfistup a
divéryhodnost vychéazejici z
pfimého kontaktu zaméstnanci se
zékazniky.

e  Postupné rozsifovani nabidky o
STK, diagnostiku, geometrii a
neustalé zdokonalovani sluzeb

napf. odtahovych.

e Plsobeni v lokalité s pfedchozi

historii servisu a ¢aste¢nym
ptevzetim plvodni klientely

(zékladna zékaznik, ktefi jsou

zname predanim letdku ¢i vizitky).

zvykli navstévovat zde autoservis).

e Absence strategicky fizené
marketingové komunikace.
Nizk4 aktivita v online prostfedi —
socialni sit¢ jsou dlouhodobé
zanedbané, absence webovych
stranek.
e Nejednotna vizuélni identita a
konzistentni prezentace znacky
(rozdilné ndzvy firmy napfic
platformami jako je e-mail ¢i
mapové platformy - servis,

autoservis, pneuservis).

e Pusobeni v lokalité s predchozi
historii servisu a ¢astecnym
pfevzetim plivodni klientely

(n€kteti zakaznici mohli byt zvykli
na ur€ity chod pfedchoziho servisu
a nereagovat piivétivé na zménu

vedeni).

e Omezené Casove, financni a

personalni kapacity na realizaci
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e Google Profil firmy (aspon néjaky
zpisob, jak na firmu mohou narazit

novi zakaznici v online prostredi).

komunikac¢nich aktivit (zmifilovano

zamgstnanci).

Silné stranky - S

W - Slabé stranky

PiileZitosti - O

T - Hrozby

e Narustajici vyuzivani online
prostiedi zakazniky.
e Rostouci obliba firemnich
socialnich siti (zejména Instagram a
Facebook).

e Nartustajici pohodlnost zakazniki,
projevujici se uptednostiiovanim
objednavkovych formuléit oproti

telefonatim ¢i e-mail objednavkam

sluzeb.

e Silna konkurence autoservisu v
ramci mésta Brna a pfilehlého

okoli.

e Riziko negativnich recenzi v online
i offline prostiedi.
e Rostouci inflace snizujici ochotu
spotiebiteld investovat do

(preventivni) udrzby automobilu.

e  Zvysujici se ndklady na provadéni
legislativné natfizenych ukoni jako
napt. STK (pfes externi

spolupracovniky).

e ZvySujici se naroky zakaznikl na
profesiondlni vizualni prezentaci

poskytovatell sluzeb.

(zdroj: viastni)

7.2 Priblizeni vysledkit SWOT analyzy

Silné stranky autoservisu spocivaji predev§im v pratelském a vstticném ptistupu personalu
servisu, ktery jim zajistil diveéryhodnost a oblibu u své klientely. Zékaznici jsou se sluzbami

ve vétSiné pripadl tak spokojeni, Ze ze své vlastni iniciativy pomahaji s jeho propagact,
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Sifenim vizitek ¢i letdkl firmy mezi své znamé. Témto stejnym zakaznikim byl Casto zprvu
tento autoservis také doporucen od zndmych. WOM firmy je tedy v pfipadé servisu hlavnim
nastrojem, prostiednictvim kterého se o nich dozvidaji novi zdkaznici. VedlejSim nastrojem
je Google Profil firmy, jez je, krom¢ téméi neaktivnich socidlnich siti, jedinou online
ptitomnosti D&T autoservisu. Tato nizkda aktivita v online prostedi je jednou z velkych
mezer komunikace firmy. Kromé toho, ze autoservis nema krom¢ loga jednotnou vizudlni
identitu znacky (nemaji jednotny ,,obrandovany* pracovni odév, nedodrzuji jednotnou
paletu barev na komunika¢nich materiadlech), nemaji sjednocené ani pojmenovani firmy
napfi¢ platformami (e-mail ma v adrese dtpneu, Facebookova strdnka je nazvana Dt
Autoservis, Google Profil firmy spole¢n¢ s mapovymi platformami ma nazev D&T servis).
Toto, spolu s nedostatkem propagacnich materialt (jen jeden letdcek za 2 roky piisobeni
firmy), prokazuje absenci strategicky fizené¢ marketingové komunikace. Tato skutec¢nost ale

ptimo koreluje s omezenymi finan¢nimi, personalnimi, a tudiz i casovymi moznostmi firmy.

Majitel autoservisu David Zabrodsky potvrdil, ze divod, pro¢ se na marketingovou
komunikaci doted’ nesoustiedili byl ,,nedostatek Casu, financi, fekl bych i ne tak velka
zkusenost (minéno s marketingovou komunikaci)*. Automechanik Thomas Stépanek také
b&hem rozhovoru zminil, Ze z t€chto diivodi se misto na propagaci doted’ ,,sousttedili na to,
aby se naSi zdkaznici za ndmi vraceli kvili odvedené praci“. Postupné zdokonalovani a

rozSifovani sluzeb autoservisu je pro firmu naopak velkym plusem.

Jedna skutecnost byla ve SWOT analyze zatazena jak do silnych, tak do slabych stranek a
sice ta, ze D&T autoservis momentalné¢ plsobi v misté s bohatou historii. V téchto
prostorech byla pod jinymi majiteli provozovna autodilny jiz od roku 1994, coZ na jednu
stranu dava novym majiteliim néjakou klientelu do zacatku, ale na stranu druhou miizou byt
zakaznici byvalého majitele zvykli na ur€ité véci a nepfivétivé reagovat na zmeény, které by

se vedeni nové pokusilo zavést (potencidlni vznik konfliktli, popt. negativnich recenzi).

Prosperitu D&T autoservisu mize ohrozit silna pfima konkurence v Brné€ a okoli a zvySujici
se naroky zékaznikl na profesiondlni vizudlni prezentaci firem. Také rostouci inflace, ktera
muze mit za nasledek snizenou ochotu zakaznikii investovat penize do udrzby svého vozidla
a narUstajici ceny sluzeb, které si D&T autoservis zafizuje pies externi spolupracovniky

(STK).

vrN e

Jelikoz D&T autoservis v budoucnu pldnuje marketingovou komunikaci rozjet a rozsifit 1
své online plsobeni daji se nasledujici fakta povazovat za budouci pftilezitosti firmy.

Nartstajici vyuzivani online prostfedi zakazniky, rostouci obliba firemnich socidlnich siti
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(zejména Instagram a Facebook) a naristajici pohodlnost zdkaznikid, projevujici se
uptednostiiovanim objednavkovych formulditi oproti telefonatim ¢i e-mail objednavkam

sluzeb.
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8 VYZKUM

Vyzkum byl vyhodnocen pomoci tematické analyzy, kterd se zamétfuje na osobni zkusenosti,
motivace k akcim a postoje jednotlivet. Touto analyzou jsme schopni seskupit co je pro

participanty dilezité a jak nad tématem pifemysleji (Merten, 2007).

8.1 Charakteristika reSené situace

V dobé vzniku prace maji stavajici zdkaznici velmi omezené moznosti komunikace s firmou.
Potencialni zékaznici také nemaji kromé ustniho doporuceni ¢i prochdzeni v§ech autoservisii
momentalni absenci fizené marketingové komunikace D&T autoservisu. Doted’ se personal
servisu soustfedil spiSe na zdokonalovani sluzeb a rozsifovani klientely, ne na propagaci.
V blizké budoucnosti chce servis tuto neaktivni propagaci zménit. Cilem vyzkumu je tedy
zjistit jaké zmény by krom¢ zaméstnancii D&T autoservisu uvitali zavést i jejich zdkaznici,

piipadné dozvédét se od nich co zachovat.

8.2 Polostrukturované rozhovory

Jak uz je v praci zminéno, pro realizaci vyzkumu byl vyuZit polostrukturovany rozhovor,
protoze s jeho pomoci lze nejlépe naplnit cile prace. Jeho kvalitativni charakter umoZziuje
pokladat Zadouci otazky a zaroven je voln€ dopliovat o dalsi, pokud ma participant zajimavy
postteh, ktery stoji za to rozvést. To napomaha porozumét souvislostem odpovédi
participanta na jednotlivé otazky, a pfitom zachytit zplisob jakym premysli. Diky fixnim
dotazim a tkoliim ve scénéfi je jednoduché dostat rozhovor zpét do plivodnich koleji, pokud
se stane, ze participant zabloudi mySlenkami mimo téma ¢i se pti zamySleni nad tématem
ztrati ve svém projevu. Toto mize byt také pro porozuméni premysleni participanta uZitecné,
jelikoZ muze odhalit zcela nové skuteCnosti, které nebyly pivodné v planu v rozhovoru

probirat, ale jsou pro firmu ¢i obecné pro cil vyzkumu také prospeésné.

8.2.1 Participanti polostrukturovanych rozhovori

Participantl polostrukturovanych rozhovorti bylo celkem deset. Osm participanti bylo z fad
zakazniki D&T autoservisu a dva dalsi byli pan Zéabrodsky tedy hlavni majitel a pan
Stépanek, ktery pracuje v servise jako automechanik na polovi¢ni tvazek. Pohled na
soucasnou a budouci marketingovou komunikaci provozovateli byl nutny zahrnout, aby

cely vyzkum nediktovali jen samotni zdkaznici, ale byly od mechaniki poskytnuty
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informace o redlnych moznostech vyvoje firmy. Vzorek zédkaznikli byl omezen na plnoleté
zakazniky D&T autoservisu, ktefi byli ochotni rozhovor provést a méli na néj ve zkoumaném
obdobi cas. Také bylo podminkou, Ze nemaji zadné¢ odborné znalosti o marketingové

komunikaci.

Tabulka 2 Tabulka respondent

Informace o participantech
Jmeéno Pohlavi Vek
Zakaznik 1 Zena 23
Zakaznik 2 Zena 67
Zakaznik 3 Zena 48
Zakaznik 4 Zena 30
Zakaznik 5 Muz 52
Zakaznik 6 Muz 55
Zakaznik 7 Zena 45
Zakaznik 8 Muz 20
pan Zabrodsky Muz 22
pan Stépanek Muz 22

(zdroj: viastni)

8.2.2 Limity a omezeni vybéru vzorku

Je nutno podotknout, Ze 1 kdyz se daji z vyzkumu s timto po¢tem respondentii vyvodit zavéry
uzitecné pro budouci rozvoj marketingové komunikace, klientela D&T autoservisu se sklada
z mnohem vét§iho poctu lidi a osm zdkaznikl nelze povazovat za reprezentativni vzorek celé
klientely. Ve vybéru vzorku bylo cilem zastoupit kazdou generaci zdkaznikli D&T
autoservisu. Tento cil se podafilo naplnit. Rozhovori se Gi€astnili participanti od plnoletych
zastupct generace Z po zékazniky dichodového véku.

U nékterych otdzek mohlo sehrat v odpovidani participantt roli jejich socialni, kulturni a
ekonomické zdzemi, napt. u dotazu o dulezitosti ceny sluzeb. Pro respektovani soukromi

nebylo zdzemi participanti nijak zkoumano ¢i kontrolovano. Kromé jejich zazemi mohla
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hrat roli pfi odpovidani na dotazy a plnéni tkold jejich momentalni citové rozpoloZeni,
naladéni atd. I kdyz bylo cilem navodit pfijemnou a klidnou atmosféru pro vSechny
ucastniky, ne vzdy se to podafilo. Napt. Zakaznik 1 mohl byt ovlivnén skutecnosti, ze ve
vedlejsi mistnosti na ni ¢ekalo malé dit¢ a na sobé méla v nositku novorozence. U rozhovoru
s panem Stépankem se rovnéz vyskytovaly rusivé elementy v podob& ob&asného hluku
naradi v pozadi, jelikoz se provadél v prostorach jeho pracovisté, tedy D&T autoservisu.

Tyto podminky mohli ovlivnit uvolnénost a tempo odpovidani. S n€kterymi respondenty
napt. se Zakaznikem 6, Zakaznikem 8 a panem Zabrodskym probihaly rozhovory z diitvodu
jejich pracovni vytiZzenosti online ve vecernich hodinach, takze na né mohla pisobit Gnava.
Zakaznik 6 navic neni rodilym mluvéim ¢eského jazyka, coz mohlo dat za vznik urcité
jazykové bariéte. Ta ovSem nebyla tak zietelnd, aby byla divodem pro neprovedeni

rozhovoru, jelikoZ tento participant Zije v Ceské republice téméi polovinu svého Zivota.
8.3 Popis a interpretace vysledkii analyzy

8.3.1 Téma 1: Kritéria vybéru autoservisu

Tato tematicka oblast mapuje, jaka kritéria hraji u respondentl roli pii vybéru autoservisu.
Na zékladé provedené tematické analyzy bylo moZné identifikovat ti1 hlavni vzorce chovani:
diraz na osobni doporuceni, cenu a lokalitu, a kone¢né¢ vyznam osobniho piistupu

pracovnikd.
Osobni doporuceni

Nejcastéji zmiiovanym kritériem vybéru servisu bylo osobni doporuceni, zakaznik 8 uvadi,
ze: ‘“‘urcite je dobré, kdyz mi to nékdo ze znamych doporuci. O D&T autoservisu jsem se
dozvedel na doporuceni od kamarada.” Participanti uvadéli, Ze se o servisu dozveédéli
prostfednictvim znamych (Zakaznik 8, Zakaznik 7) nebo sousedti (Zakaznik 5, Zakaznik 1),
a na zékladé jejich pozitivni zkuSenosti se rozhodli sluzbu vyuzit. Vyjimkou byli Zakaznik

3 a Zakaznik 6, pro které byl hlavnim impulsem vyvésni §tit.

Tento pfistup se objevoval napfi¢ v€kovymi skupinami. I zdkaznici, kteti bézn€ pouZzivaji
internet, uvedli, Ze v pfipad¢ vybéru servisu uptednostnili osobni doporuceni jako ovéfeny
zdroj informaci. Mnozi také uvedli, Ze by bez doporuceni servis pravdépodobné nenasli nebo

by o ném viibec nevédeli.
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Cena a lokalita

DalSimi castymi faktory ovliviiujicimi rozhodovéni byla vyhodna cena a blizkost
provozovny k mistu bydlisté, Zakaznik 4 uvedl, ze: “ja jsem viastné hledala servis v blizkosti
sve prdace a pracuju kousek od D&T servisu, takze jsem si je nasla na Google firmy. A oni
mi prave vysli vstiic a nejdriv ze vSech tech autoservisu, které jsem oslovila.”. U nékterych
participantt hrala cena roli, ale ne tak velkou jako osobni doporuceni. Zékaznik 7 uvadi u
kritérii autoservisu, ze je pro n¢j dilezité: “ty dobré zkusenosti od znamych. Jako druha asi
cena.” Jini naopak zdiraznovali, Zze cena neni rozhodujici, pokud je sluzba kvalitni, ale
presto chtéji védet, jakou ¢astku mohou priblizné ocekavat, prikladem je Zakaznik 6, pro

1

kterého je nejdulezitéjsi “aby se to opravilo.’
Diivéra a osobni pristup

Velka ¢ast zakaznika uvedla, Ze hlavnim diivodem, pro¢ se do servisu vraceji, je ochotny a
lidsky pfistup pracovnikii, krasné to shrnul Zékaznik 7 slovy: “protoze tam jsou ochotni
prijemni chlapci a vzdycky si udelaji cas a s tim problémem si poradi.” Ocenovali zejména
vstiicnost, schopnost komunikace s laikem a celkovou divéryhodnost pracovnikil servisu.
Pozitivni zkuSenost pfi prvnim kontaktu se ukdzala byt rozhodujici pro dal$i navstevy,
popisuje to Zakaznik 5 slovy: “protoze ten s kym jsem komunikoval znél prijemné, rozumél

Jjsem vSechno, co mi Fikal. Vysvétlil mi vSechno tak, Ze jsem mu veéril.”

Zékaznici zminili, Ze zaméstnanci ochotné vysvétli pribéh opravy, navrhnou feSeni a
vychdzeji vstiic ¢asovym moznostem klienta. Tato zkuSenost méa zasadni dopad na jejich
loajalitu — 1 zékaznici, ktefi se z lokality pozdéji piesté¢hovali, uvedli, Ze 1 ptesto zistali

klienty D&T autoservisu, jedna se o piipad Zakaznika 1.

8.3.2 Téma 2: Vnimani stavajici komunikace

Tato tematicka oblast se zamétuje na to, jak zdkaznici vnimaji soucasny stav komunikacnich
aktivit firmy D&T autoservis. Z rozhovorti vyplynulo, Ze vétSina participantd vnima
komunikaci spisSe jako osobni a piimou. Tato skute¢nost neznamena, ze by o tyto nastroje

nebyl zajem — naopak, zdkaznici je povazuji za zddouci, 1 kdyZ je aktivn€ nevyhledavaji.
Nizké povédomi o online aktivité firmy

Ptistup zakaznikd je v tomto ohledu rozpolceny — na jedné strané uvadéji, Ze se o firme
dozvedéli osobné a web k tomu nepotiebovali, na stran¢ druhé vSak ptiznavaji, ze webové

stranky nebo piehledny Facebook profil by povazovali za standardni a uzitecny zdroj
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informaci, Zékaznik 1 k tomuto tématu uvadi, ze: “tak urcité weboveé stranky a potom treba
Jjestli by mél jako ten autoservis néjaky Facebook nebo Instagram, ale jako nejdiilezitejsi
bych ekl ty webové stranky.” S tvrzenim Zakaznika 1 souhlasi 1 Zakaznik 6, ktery vSak
nezminuje socialni sité, slovy: “no urcite by mély mit néjaké internetové stranky, kde se

’

clovek miize podivat na informace.’

Nektefi participanti pak ptiznavaji, Ze socidlni sit€¢ bézné pouzivaji, ale autoservis tam zatim
vubec nevyhledavali — bud’ z divodu, Ze jim to nepiislo relevantni, nebo proto, ze o

pritomnosti servisu na téchto platformach neveédé¢li, to je naptiklad ptipad Zakaznika 3.
Telefon jako hlavni komunikaéni kanal

Z rozhovora jednozna¢né vyplynulo, Ze telefonickd komunikace je v soucasnosti hlavnim
nastrojem kontaktu mezi firmou a zdkazniky. VSichni dotazani, ktetfi s firmou aktivné
komunikovali, vyuzivali k tomu vyhradné¢ telefon. Tento kandl je vnimén jako pfirozeny,
rychly a pohodlny zpiisob domluvy, ktery je navic ¢asto propojen s osobnim vztahem ke

konkrétnimu pracovnikovi.

Telefonickd komunikace zaroveit umoziuje vétsi miru individudlni domluvy, coz zdkaznici
ocefiuji — napiiklad moznost pfedani vozidla mimo béZznou pracovni dobu, ptfesny odhad
doby opravy ¢i osobni vysvétleni postupu. Zakaznici uvadéji, ze 1 bez dalSich digitalnich
prostiedkti se vzdy dokazali s firmou efektivné spojit a domluvit, Zakaznik 4 1 domluvu pies
telefon preferuje a uvadi to slovy: “jako co se tyka komunikace mé a toho servisu, tak asi
prosté jako telefon. Zavolat, domluvit se, ja se napisu, kdy mam auto doveézt a tak. Takze
urcité asi pres telefon a oni mi potom zase treba daji védet, taky pres ten telefon, Ze uz mam
auto kvyzvednuti.” Zékaznik 2 uvadi: “Tak pro mé samoziejmé nejvhodnéjsi byl ten telefon,

ale nebylo by Spatné, kdyby mély i néjaké internetové stranky.”

8.3.3 Téma 3: Oc¢ekavani vuci budouci komunikaci

Z analyzy vyplynulo, Ze 1 kdyz vétSina zdkaznikd v soucasné dobé komunikuje s firmou
prevazné telefonicky, existuje vyrazna poptavka po modernizaci komunikacnich nastrojt,
zejména smerem k digitalizaci. Zakaznici ofekavaji nejen zdkladni pfitomnost firmy v
online prostoru, ale také praktické vyuziti digitdlnich platforem pro informovani,

objednavani a pfipomenuti sluzeb.
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Webové stranky jako zakladni informa¢ni kanal

Webové stranky byly nejcastéji zminovanym chybéjicim prvkem v komunikaéni strategii
firmy. Zakaznici vnimaji web jako zakladni informac¢ni kanal, ktery by m¢l obsahovat
piehled nabizenych sluzeb, kontaktni udaje, provozni dobu, cenik a idedln€¢ i moZnost
objedndni online. V piipadé Zakaznika 8 je web idedlni moznosti, protoze ma rad

’

“informace na jednom miste.’

Nektefi participanti se vyjadrili, Ze webové stranky v dne$ni dobé povazuji za naprostou
samoziejmost, ktera firm¢ dodava davéryhodnost. Zaroven ocekavaji jednoduchy a
prehledny design, ktery jim umozni rychle najit potiebné informace bez nutnosti

telefonovani. Opakem byl vSak Zakaznik 5, ktery by preferoval letaky.

Socialni sité

Participanti uvadéli, ze socidlni sit€¢ bézné pouzivaji, vétSinou vSak pasivné. Piesto by byli
ochotni sledovat profil svého autoservisu, pokud by jim nabizel informace, které¢ povazuji

za uzitecné nebo jim usnadni kazdodenni provoz.

Participanti (Zakaznik 6, Zéakaznik 8, Zakaznik 7, Zékaznik 4, Zakaznik 1). Zékaznici
ocenuji predevsim moznost ziskat aktualni upozornéni na sezonni sluzby, jako je ptezouvani
pneumatik nebo kontrola klimatizace, a také informace o provozni dobé (v ptipadé
Zakaznika 5) ¢i ptipadnych slevach. Nékteti (Zakaznik 8) vyjadfili zajem 1 o edukativni

ptispévky (napf. tipy na udrzbu vozidla nebo vysvétleni castych problémi).
8.3.4 Téma 4: Preferovana podoba online vystupovani firmy

Z rozhovort se zdkazniky vyplynulo, Ze ackoliv vétSina z nich v sou€asnosti vyuziva k
domluvé se servisem predevsim telefonicky kontakt, povazuji kvalitni webové stranky za
nezbytnou soucast moderni firmy. Web neni vniman pouze jako formalni vizitka, ale jako
prakticky nastroj, ktery by mél zakaznikim vyrazné usnadnit orientaci v nabidce sluZeb,

komunikaci i rozhodovani.
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| MENU | |ODKAZ\( NASOCIA'LNI'SI'TE‘

ONAS KONTAKT

SEZNAM SLUZEB PROVOZNI DOBA

HISTORIE | REZERVACE PREZUTI ‘

RECENZE TYM

I |

CENIK CERTIFIKACE

| FORMULAR PRO DOTAZY |

H

MAPA

Obrazek 8 Priklad pozadované kostry webovych stranek dle participanta (Zakaznik 5)

(zdroj: vlastni)

Participanti si pteji, aby na strdnkéch nechybél kompletni seznam poskytovanych sluzeb, v
idealnim ptipadé by mél byt rozdélen do prehlednych kategorii. DalSim ¢asto zminovanym
prvkem je orientacni cenik. Ackoliv si zdkaznici uvédomuji, ze pfesnou cenu je mozné
urcit az po diagnostice nebo individualnim posouzeni, ocekéavaji alespon ptiblizné rozpéti
nebo typové piiklady. Tento prvek vnimaji jako znak transparentnosti a otevienosti

vuci zékazniklm. Participanti se shoduji na tom, Ze na strankach neni dileZzita historie

firmy, Zakaznik 6 to popisuje slovy: “Ta historie nevim, jako historie ceho, autoservisu?”’

Silna poptavka zaznéla také po moznosti online objednani nebo nezadvazného kontaktniho
formulare, Zakaznik 3 by byl z formuléfe nadSeny, protoZe: “pracuji v kancelari a kdyz si
to zaddam, najdu si to, hned se objednam.” Mnozi zakaznici by uvitali moZnost odeslat
poptavku ve vecernich hodinach nebo o vikendu, aniz by museli telefonovat béhem
pracovni doby. Formulat by mél byt jednoduchy, s moznosti vyplnit kontaktni tidaje,

strué¢né popsat problém a vybrat preferovany termin.

Zakaznici dale ocekavaji, Ze web bude obsahovat aktualni provozni dobu, platné kontakty
vcetné klikaciho telefonniho ¢isla a interaktivni mapu, ktera usnadni pfistup novym
zakazniktim. Nékteti také navrhli doplnit stranky o fotografie provozovny, ale shoduji se

na tom, ze ‘‘fotogalerie nebude asi uplné nutna.” (Zékanik 5).

Socialni sité
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Vedle webu byla ¢asto zmiflovana také ocekavana ptitomnost firmy na socialnich

sitich. Ackoliv je vétSina zakaznikli nevnima jako hlavni komunika¢ni nastroj, povazuji je
za vhodné médium pro pravidelné a praktické informovani a edukovani, Zakaznik 4 uvedl:
“edukacni prispévek o aute, to mné prijde super”. Uvitali by naptiklad sezonni upozornéni
(napf. termin pfezuti pneumatik), provozni oznameni, upozornéni na akce ¢i kratké rady a
tipy k udrzbé vozidla, Zakaznik 5 uvadi: “treba, jak se prezouvaji kola nebo je akce na

’

vyménu oleje.’

Pfestoze nejsou socialni sit¢ vnimany jako prioritni zdroj informaci, zakaznici uvedli, ze
pokud by je firma aktivné vyuzivala, pravdépodobné by jeji profil sledovali. Za dulezité
vSak povazuji, aby ptispévky byly strucné, vécné a ptinasely jim ptidanou hodnotu, nikoli

jen reklamu.
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9 DOPORUCENI PRO FIRMU VYPLYVAJICI Z ANALYZY
Z vysledkt vyzkumu vyplyva nékolik doporuceni.

Samotni zastupci firmy v rozhovorech zminili, ze hlavnim divodem, pro¢ se momentalné
chtéji zacit vice vénovat marketingové komunikaci servisu je, ze chtéji pusobit
profesiondlnéji. Zkratka chtéji, aby je jak zakaznici, tak stakeholdeti brali jako seri6zni
firmu. V prvni fad¢ by proto davalo smysl soustiedit se na to, aby firma pusobila jednotné.
Je zapotiebi sjednotit vizualni identitu firmy. Je vidno, Ze zdkaznikiim i1 zamé&stnancim se
zamlouvéa soucasné logo. Z tohoto diivodu je skoda, ze neni vice vyuzivano. Umisténi loga
na pracovni odévy personalu, ceniku na nasténce a dalSich podobnych potencialnich nosict
znacky by jak profesiondlnéjSimu plisobeni, tak rozsifeni povédomi o znacce jisté prospélo.
Také by bylo vhodné drzet se ve vSech novych vizudlnich snazenich vylepsit komunikaci,
barev loga a zadné nové barvy do palety firmy neptidavat. Urceni stalé typografie, ktera
bude pouzivana napfi¢ platformami je také vhodné. Kromé sjednoceni vizualni identity by
bylo ptihodné sjednotit vystupovani autoservisu pod jednim ndzvem, a to tim oficidlnim (e-
mail, mapové platformy/Google Profil firmy, socidlni sité firmy).

I r

Déle je nutné tici, Ze WOM je nejsilnéjsim nastrojem ziskavanim novych zékazniki a Sifeni
dobrého jména firmy, a proto neni zdhodno ho do budoucna zanedbat ve prospéch novych
vylepSeni marketingové komunikace. Je samoziejmosti, aby se firma stile soustiedila na

poskytovani stale lepSich sluzeb a udrzovéani skvélych vztahl se zdkazniky.

Dals$im zasadnim doporucenim je vytvoreni a aktivni sprava webovych stranek. Zakaznici
opakované vyjadfili pottebu piehledného online prostoru, kde by nasli informace o
nabizenych sluzbach, orienta¢ni cenik, provozni dobu, kontaktni udaje a idealné také
jednoduchy kontaktni formulaf nebo moZznost objednani se na ptezuti pneumatik v sezoné.
Webové stranky by mély byt vizudln€ jednoduché, srozumitelné a responzivni. Jejich
existence a pravidelna aktualizace zaroven posiluje profesionalni image firmy a dtvéru ze

strany potencidlnich klientid a stakeholderi firmy.

Dal8im doporuc¢enim vychézejicim z vysledkli vyzkumu je vzkiiSeni socialnich siti D&T
autoservisu. Zameéstnanci servisu uznavaji, zZe socialni sit¢ byly jiz né€jakou dobu
zanedbavany a je potieba udé€lat jejich redesign. Z rozhovort je ale patrné, ze pan Zabrodsky
a pan Stépanek nemaji o vedeni socialnich siti stejné piedstavy, a proto by bylo dobré si

nazory sjednotit, nez se pusti do doporuceni od zédkaznik.
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Problémem stale zlstava, ze zastupci firmy jasné dali najevo, Ze v soucasném personalnim
slozeni, omezenym ¢asovym a také finanénim moznostem nejsou momentalné schopni se
aktivné zaobirat online pfitomnosti firmy. Proto je tieba rozsifit personal autoservisu o
marketingového specialistu, ktery bude spravovat socialni sité ke spokojenosti zaméestnanct

i zakaznikl, zaobirat se webovymi strankami a jinymi tikony podobného charakteru.

Hlavnim fokusem doporuceni se stala online pfitomnost firmy, ale vyzkum ukdzal, ze D&T
autoservis by nemél podcenovat ani offline propagaci. Zakaznici v rozhovorech dobfie
reagovali na pouziti letackua, stale jsou toho nazoru, ze firma by méla mit vizitky a nesmirné
se jim zamlouvalo polepeni firemniho auta. I kdyz ve vétSin€ ptipadi nebyl polep mezi
spontanné si vybavenymi komunikacnimi nastroji, které by podle zdkaznikti m¢l mit
autoservis, po jeho zmince, vSem jeho zavedeni ddvalo pro autoservis smysl, uz jen
z ditvodu, ze auto souvisi pfimo s pfedmétem podnikani, a tudiz je jako reklamni nosi¢ velmi
relevantni. Pokud jde o vylepSeni znaCeni firmy v jejim okoli, kromé¢ aktualizovani
vyvésniho Stitu (tabule) pfed autoservisem o informace o nové zavedenych nastrojich
komunikace (napt. webové stranky), je dobré soustiedit se i na zavedeni smérovky do okoli
autoservisu a modernizaci napisu na budové. Participanti uvedli, Ze smérovka se jim libi,
protoze zaujme a privede zakaznika k firmé hned ze silnice. I kdyz by se jim to v§em libilo,

neni nutné, aby svitila, ale povaZzovali by to za vitan¢ vylepSeni.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 VOL1: Jak je souc¢asna komunikace firmy D& T autoservis vhimana

jejimi zakazniky?
Na zaklad¢ provedenych polostrukturovanych rozhovori se zékazniky 1ze konstatovat, ze
komunikace spole¢nosti D&T autoservis je vnimana jako funkcni, ale souc¢asné
nedostacujici z hlediska jejiho rozsahu a modernich forem. Zékaznici oceiiuji zejména
osobni pfistup pracovniki a moznost pfimého kontaktu prostiednictvim telefonu, ktery

vétSina respondentll oznacila za hlavni a zaroven nejpohodIngj$i komunikacni kanal.

Osobni jednani a vstficnost ze strany zaméstnancii servisu jsou vnimany velmi pozitivne.
Tato forma komunikace pfispiva k celkové duvére ve firmu a je diivodem, proc se
zadkaznici opakované vraceji. Participanti uvadeli, Ze ocetuji ochotu, rychlost domluvy a
moznost prizpisobeni se jejich Casovym moznostem. Zaroven Casto vyzdvihovali

srozumitelné vysvétlovani postupu oprav a celkove pratelskou atmosféru.

Ptestoze je osobni a telefonickd komunikace hodnocena kladné, zékaznici vnimaji absenci
dalSich komunikaénich kanalli, zejména téch online, jako slabinu. Z odpovédi zakazniki
vyplynulo, Ze by pfitomnost firmy v online prostfedi nejen uvitali, ale dokonce ji povazuji
za samoziejmost. Ocekavaji pfedevsim piehledny web s informacemi o sluzbach,
kontaktech, provozni dobé a mozZnosti objednani. V piipad¢ socialnich siti by uvitali
prakticky obsah, napf. sezénni upozornéni, edukacni pfispévky nebo prehled o akénich

nabidkach. Obsah vSak nesmi byt zahlcujici, mél by byt srozumitelny a piehledné podany.

Soucasna komunikace firmy je tedy zakazniky vnimana jako kvalitni na trovni osobniho
kontaktu, ale zaroven jako nedostate¢na v oblasti vefejné prezentace a digitalni
komunikace. Tento stav vyhovuje stavajicim zdkazniklim, ktefi jiz firmu znaji, ale neni

vhodny pro oslovovani novych klientl ani pro systematické budovani znacky.
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10.2 VO2: Které nastroje marketingové komunikace jsou nejvhodnéjsi

pro budouci komunikacni strategii firmy D&T autoservis?

Na zéklad¢ rozhovort se zékazniky 1ze za nejvhodnéjsi komunikacni néstroje pro budouci
strategii firmy oznacit webové stranky a socialni sité. Oba tyto nastroje byly opakované
zminovany jako pfirozeny a oekavany zptisob komunikace firmy se zékazniky, pfi¢emz

zaroven reflektuji rozdilné potieby rtiznych skupin klientt.

Webové stranky jsou zakazniky vnimany jako zakladni informacni kanal, ktery by mél
slouzit k piehlednému sdileni diilezitych informaci, jako jsou poskytované sluzby,
provozni doba, cenik a kontaktni udaje. Vice participantii vyjadfilo pfani, aby bylo mozné
ptes web také zadat objednavku nebo rezervovat termin v podob¢ formulate, ¢imz by se
zjednodusila a urychlila komunikace. Piehledny web je navic povazovan za znak

profesionality a divéryhodnosti.

Socialni sité, jmenovité hlavné Instagram, az poté Facebook, byly zdkazniky oznaceny
jako vhodny doplnkovy kanal, ktery by mél slouzit predevsim k pravidelné aktualizaci
informaci, naptiklad o zménach v oteviraci dob¢ a pfipomenuti sezonnich sluzeb.
Zakaznici uvedli, Ze by ocenili ptispévky tykajici se naptiklad pfezouvani pneumatik,
servisnich kontrol, slevovych akci nebo provoznich zmén. Nékteti rovnéZ projevili zajem o
edukacni obsah, jako jsou rady ohledné¢ udrzby vozidla, a vyjimecné i o lehce zdbavny

nebo zékulisni obsah, ktery by pfibliZil fungovani firmy.
10.3 Limity prace

Ptestoze se bakalarskd prace snazi co nejpfesnéji popsat a vyhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace spole¢nosti D&T autoservis a nabidnout relevantni doporuceni
pro jeji zlepSeni, je tfeba upozornit na nékolik omezeni, kterd mohla ovlivnit vysledky

vyzkumu 1 rozsah interpretace dat.

Prvnim limitem je velikost a charakter zkoumaného vzorku. Vyzkumna ¢ast byla realizovana
formou kvalitativniho Setfeni prostfednictvim polostrukturovanych rozhovord, kterych se
zicCastnilo osm zdkaznikll firmy a dva zastupci z jejiho vnitiniho prostfedi (majitel a
zamestnanec - zakladatel¢). Tento typ vyzkumu sice umozituje hlubsi porozumeéni

motivacim, ndzoriim a potfebam respondentli, ale zaroven neumoziuje zobecnéni vysledkl
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na celou klientelu firmy. Vypovédi nelze povazovat za reprezentativni z hlediska statistické
vyznamnosti, ale spiSe jako orienta¢ni vhled do dané problematiky. Omezenim muze byt i
subjektivita vypovédi, ktera je u kvalitativniho vyzkumu bézna. PfestoZe byl rozhovor veden
dle pfedem piipravené¢ho scénafe, ndzory participant mohly byt ovlivnény jejich aktualnimi

zkuSenostmi, rozpolozenim ¢i osobnim vztahem k firmé.

Z metodického hlediska lze za limit povazovat také fakt, ze vysledky nebyly doplnény
kvantitativnim vyzkumem, ktery by mohl pfinést Sir$i a statisticky podlozené poznatky o
preferencich vétsiho poctu zakaznikli. Kvili rozsahu a charakteru bakalarské prace vSak
nebylo mozné tento typ vyzkumu do prace zaradit. V neposledni fad¢ je tieba uvést, ze
doporuceni navrzena v zavérecné Casti prace vychazeji z aktudlniho stavu firmy a
dostupnych informaci, a proto je nelze automaticky aplikovat na jiny podnik, ani pokud by

se jednalo o firmu podobného charakteru podnikajici na stejném trhu.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci spole¢nosti
D&T autoservis a navrhnout konkrétni doporuceni, ktera by mohla ptispét k jejimu zlepseni.
Analyza byla podlozena teoretickym rdmcem vychdzejicim z charakteristik marketingu

sluzeb, komunika¢niho mixu a metody SWOT. Vyznamnou ¢ast tvofil také marketingovy

vyzkum zaméfeny na vnimani firmy jejimi zakazniky.

Teoretickd Cast prace byla zaméfena na specifika marketingu v oblasti sluzeb, kde roli
nehraje pouze samotny produkt, ale také lidé, procesy a prostfedi, ve kterém je sluzba
poskytovana. Dale byla popsana struktura komunika¢niho mixu vcetné nastroji jako je
osobni prodej, podpora prodeje, online komunikace nebo word of mouth. V souvislosti s
malym podnikem byl zvlastni diraz kladen na dostupné formy komunikace, které

nevyzaduji vysoké néklady a lze je efektivné vyuzit i s omezenymi zdroji.

Prakticka ¢ast se zaméfila na firmu D&T autoservis, jejiz komunikacni strategie je zalozena
predevsim na osobnim kontaktu, doporucenich zédkaznika a telefonické domluvé. Zakaznici
tento pfistup vnimaji velmi pozitivng, avSak z vyzkumu vyplynulo, Ze v online prostiedi
firma prakticky nefiguruje. Participanti o¢ekavaji, ze podnik bude mit pfehledné webové
stranky, nabidne zékladni ptehled sluZeb, orientacni ceny a umozni jednoduchou formu
online kontaktu. Sociélni sit€ pak vnimaji jako vhodny dopln¢k pro aktudlni informace nebo
sezoénni upozornéni. Prostfednictvim SWOT analyzy byly identifikovany interni silné a

slabé stranky firmy, ale také potencidlni ptilezitosti a hrozby pro budouci chod firmy.

K ziskani podkladd pro navrhovou cast byl vyuzit kvalitativni vyzkum formou
individualnich hloubkovych rozhovora se zakazniky. Tematicka analyza vypovédi ukazala,
co zakaznici od komunikace o¢ekéavaji, jak vnimaji firmu v sou€asnosti a co by jim usnadnilo
piistup ke sluzbam. Vysledkem je soubor doporuceni, ktery zahrnuje vytvofeni vizualni
identity, zfizeni funk&niho webu, aktivitu na socidlnich sitich 1 podporu osobni roviny
komunikace v offline prostfedi. Z vysledki vyzkumu je také patrné, ze provozovatelé¢ by
méli pred realizaci ndvrhi zakaznikld vénovat také pozornost sjednoceni své predstavy,
jelikoz v urcitych oblastech bylo vidno, Ze si ohledné navrhu budouci komunikace vzdy

nenotuji.

Zavérem lze tici, Ze firma ma v oblasti marketingové komunikace stabilni zéklad v podobé
loajalni klientely a dobré povésti, ale soucasné existuje prostor pro rozvoj smérem k veétsi

piehlednosti, dostupnosti a profesionalnéjSimu vystupovani. Uvedené néavrhy mohou
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poslouzit jako vychozi bod pro systematictejsi piistup ke komunikaci a pro dalsi posileni

vztahu se zakazniky.
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