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UvVOD

Marketing a veSkeré z néj plynouci aktivity jsou V soucasnosti nezbytnou ptisadou
pro prosperujici chod kterékoliv organizace, pfesto jej zejména malé a stiedni podniky
Casto zcela opomijeji. KliCova slozka marketingového komunikaéniho mixu
spole¢nosti, marketingova komunikace, pfindsi ptilezitost odliSeni se v konkurenénich
bojich a Vv piipad¢ pozitivniho vnimani ze strany zakaznika i1 ziskani jeho piizné¢.
Vyznamnost komunikace podniku pfedevS§im smérem k zakaznikim doklada tvrzeni
Miroslava Foreta ,,Chceme-li si zdkazniky ziskat a udrzet si je, musime s nimi

komunikovat.* (Foret, 2008, s. 3)

Oblast firemni promotion spoléha mimo nutné kreativity na fadu marketingovych
komunikac¢nich ¢innosti, k nimz kupftikladu patti reklama, kterou vetejnost ¢asto mylné
zaménuje s pojmem samotného marketingu, dale rtizné slevové a podptirné akce, ptimé
navazani kontaktu s okolim podniku tfeba formou osobniho prodeje, dopist ¢i e-maild,
zprostiedkovani zazitki, a nespocet dalSich komunika¢nich kampani, které se souhrnné
pokusila autorka v praci piiblizit. Z divodu blizkého vztahu se spolupracujici firmou
Autodily Petfina a Kucera a atraktivnosti oboru marketingové komunikace si autorka
zvolila téma ,,Navrhy na zefektivnéni marketingové komunikace vybraného podniku®,
jehoz zpracovanim se pokusi pomoci se zlepSenim marketingového pocinani této

spole¢nosti.

Cilem bakalaitské prace je zhodnotit dosavadni komunikacni aktivity vybrané
spolecnosti. V zavislosti na zjisténych informacich z rozhovora s majiteli a zaméstnanci
podniku, dostupnych materidli a vlastniho pozorovani se autorka zaméti na navrzeni
uskutecnitelné spotiebitelské soutéZe a nasledné strucné piiblizi i jiné marketingové

komunikaéni koncepty, které by ptispély ke zlepSeni promotion konkrétni firmy.

Obsahova napli prace ¢lenéna do nekolika kapitol zprvu teoreticky vysvétluje kratce
marketing a marketingovy mix, které jsou zdkladem pro nasledné podrobnéji
popisovany komunika¢ni mix. Pro zpracovani teoretické c¢asti bylo vyuZito
sekundérnich dat ziskanych z dostupné literatury a internetovych zdroji doplnénych
autoréinymi nazory. Po predstaveni spolecnosti Autodily Petfina a Kucera nasleduje
analyza jeji marketingové komunikace, z niZ vychazi nejpropracovanéjsi oddil, a sice

navrh spotiebitelské soutéze. Ve strucnosti jsou vymezena i dalsi mozna zlepSeni.



1 TEORETICKY RAMEC PROBLEMATIKY

1.1 Uvod do problematiky

Marketing pfedstavuje dynamickou sféru klicovou pro tspésny chod kterékoliv instituce
a mnohdy rovnéz pro jednotlivce. Pfedné¢ se snazi identifikovat a predpovédét
specifické chovani zvoleného cilového segmentu a nasledné nepietrzité ovliviiuje mysl,
rozhodovani a navazujici jednani kazdého subjektu, ackoliv ziidkakdy si jeho ptisobeni
ovlivitiovana osoba skutecn¢ uvédomi. Je tieba zdlraznit, ze se sebelepsSim produktem,
lakavou cenou a komfortni distribucni cestou nelze na trhu uspét pii absenci

komunikace, ktera ztélesituje hlavni prvek ve vztahu komunikatora a jeho okoli.

Kotler li¢i dva pohledy na marketing — spolecensky a manazersky. Prvni z uvedenych
jej definuje jako ,,spolecensky proces, v néemz jedinci a skupiny ziskdavaji to, co potiebuji
a chtéji, a behem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a
sluzbami, které maji hodnotu‘ a manazerské vymezeni zni: ,,umeéni prodeje vyrobku*.

(Kotler, Keller, 2007, s. 44)

Soucasné pojeti marketingu se koncentruje na mensi okruh zakaznikt perspektivnich ¢i
pfinasejicich nejvetsi zisky, namisto diive typického Usili o osloveni co mozna
nejpocetnéj§i  skupiny kupujicich. Ponévadz je zdkaznik tzv. alfou a omegou
podnikatelského procesu, mél by podnik ve svém vlastnim zajmu zkoumat jeho
poc¢inani, motivaci vedouci ke koupi a spokojenost, ktera je kli¢em k budoucimu

uspéchu. (Jakubikova, 2008)

Dtlezity tkol ptfedstavuje pro firmy vybér vhodnych marketingovych aktivit, o jejichz

kombinaci se hovoii jako o marketingovém mixu.

1.2 Marketingovy mix

Dnes jiz tradicni definici klasického marketingového mixu zavedla jedna
Z nejvyznamngjSich autorit soudobého marketingu Philip Kotler: ,,Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastrojit — produktové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firma pouziva kuprave nabidky podle cilovych trhu.*
(Kotler a kol., 2007, s. 70)



Marketingovy mix pojima vse, ¢im podnik mize ovlivnit poptavku po své nabidce.
K zékladnim ¢tyfem proménnym, znamych po celém svété jako 4P, se tadi: produkt
(product), cena (price), marketingova komunikace (promotion) a misto — distribuce
(place). (Kotler a kol., 2007)

Jednotlivé slozky konceptu 4P vice ptiblizi Obr. ¢. 1.

Obr. ¢. 1 Prvky marketingového mixu 4P
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Zdroj: vlastni zpracovani dle RobertNemec.com a Kotler, Keller, 2013

Tradi¢ni pojeti 4P lze vSak libovolné rozsifit o dalsi prvky dle potieb firmy a
V ndvaznosti na vytvoreni co nejucinnéj$i marketingové strategie. V retailingu byvaji
piipojovany dalsi dvé P — presentation (prezentace) a personnel (lidsky faktor).
Marketingovy mix muize Spolecnost dale doplnit naptiiklad o: balicky sluzeb
(packaging), spolupraci (partnership), politickou moc (political power), formovani
vetejného minéni (public opinion formation), proces (process), osobnosti (personalities)
a mnoho dalSich. (Jakubikova, 2008)

Jak jiz bylo naznaceno, pozornost se upina stale vice na zakaznika, z jehoz pohledu
vychazi koncept 4C korespondujici se zminénym 4P. Pivodni prvky nahrazuji: hodnota
a naklady pro zakaznika (customer value, cost to the customer), pohodli (convenience) a
komunikace (communications). Existuje téz cela fada dalsich odlisnych marketingovych
mixt: 3V, 48 ¢i SIVA, atd. (Jakubikova, 2008)



1.3 Marketingova komunikace

Podstatné je si uvédomit, Zze Cesky ekvivalent pro promotion plyne ze dvou velmi
vyznamnych pojmu pro oblast marketingového fizeni podniku, a sice marketing a
komunikace. Teoretickému vymezeni prvné jmenovaného se vénuje uvodni kapitola
této prace. Vyznam komunikace, jejiz pivod se nachazi v latinském vyrazu
communicare vyjadfujicim sdileni ¢i spole¢nou ucast, spoc¢iva v schopnosti
dorozumivani se minimaln¢ dvou vzajemné komunikujicich stran a ztvariuje tak zaklad

veskerych vztahli mezi lidmi.

Komunikaci 1ze vSeobecné charakterizovat jednak Laswellovym modelem 5W — Who
says What to Whom through Which channel with What effect? (pozn.: v ptekladu
feceno: Kdo fikd co jakym kanédlem komu s jakym efektem?), ale také v soucasnosti
nejrozsifenéjSim modelem procesu komunikace, ktery sestdvda z 8 prvkl: zdroj
komunikace (odesilatel — komunikator), zakodovani, sd€leni, pienos, dekodovani,
pfijemce (komunikant), zpétna vazba a komunikaéni Sumy. (Ptikrylova, Jahodova,

2010)

~Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingovd komunikace predstavuje v jistém smyslu ,, hlas “ znacky a
je prostiedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli.” (Kotler,
Keller, 2007, s. 574)

Obdobnou formulaci promotion uvadi ve své publikaci Miroslav Foret, ktery ji chape
v SirSim pojeti zahrnujicim veskeré prvky 4P jako systematické vyuzivani principd,
prvkli a postupi marketingu, diky nimz se prohlubuji a upevnuji vztahy
mezi producenty, distributory a obzvlaste jejich ptijemci — zdkazniky, ktefi se vzdjemné
dostatecné informuji, ale pfedevs§im uspokoji zakaznikova pfani a potieby. (Foret, 2008)
Pro porovnani lze zminit ideu autorti Karlicka a Krale, ktefi charakterizuji tento klicovy
prvek marketingového mixu jako fizené informovani a pfesvédCovani cilovych
segmentll s jasnym zamérem naplnéni stanovenych marketingovych cilli dané firmy ¢i

instituce. (Karlicek, Kral, 2011)

10



1.3.1 Integrovani marketingova komunikace

Tvrzeni, ze integrovana marketingovd komunikace (IMC) je novym pojetim promotion,
se snazi mnoho osobnosti marketingu vyvratit svysvétlenim, ze tato, ovSem
nepojmenovana, koncepce existuje jiz delsi dobu. At je tomu jakkoliv, jeji myslenka
zustava stejnd. Komunikaéni néstroje, které na sobé byly tradicné vzajemné nezavislé,
se nyni kombinuji pro dosazeni synergického efektu a homogenizace komunikace

podniku (Pelsmacker a kol., 2007).

»IMC je koordinace a integrace vsech marketingovych komunikacnich nastrojii, kanalii
a zdrojii v ramci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele
a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladu. Tato integrace se tyka veskeré firemni
komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych kandlu, komunikace zamérené

na zakazniky i komunikace interni.“ (Clow, Baack, 2008, s. 9)

1.4 Komunikaéni mix

Pro marketingovou komunikaci podniku je stézejni spravny vybér synergickych
komunikacnich nastroji, jejichz specifickd smésice se nazyva marketingovy
komunika¢ni mix. Pfedstavuje podsystém mixu marketingového (Ptikrylova, Jahodova,
2010). Clenéni a celkovy poéet prvkii komunika¢niho mixu se lisi podle vykladd
jednotlivych autord, shoduji se ale v 6 zplisobech komunikace, které lze oznacit
za zékladni: reklama, podpora prodeje, public relations (PR), event marketing,
primy marketing a osobni prodej. Uznani a pfidani v podobé 7. samostatného prvku
do marketingového komunika¢niho mixu si zaslouZzi digitalni marketing, jinak feceno
interaktivni marketing, ktery vyuziva novd média. Nutno vSak podotknout jeho
provéazanost s jiz zminénymi zpusoby komunikace. Soucasti jednotlivych nastroja
pfiblizi Obr. €. 2, vice pozornosti jim bude vénovano v nésledujicich kapitolach.
Nékteré v obrazku jmenované elementy jsou mnohymi autory zafazovany samostatné,

napf. sponzoring, veletrhy a vystavy atd.

Firma komunikuje prostfednictvi zvoleného mixu vhodnych prvkl obvykle kombinaci
osobni a neosobni (masové) formy, pfi¢emz osobni podobu prezentuje osobni prodej a
masové formy zahrnuji ostatni vySe zminéné zplsoby komunikace. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)
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Dale Ize délit marketingové komunikac¢ni aktivity na tzv. nadlinkové (ATL — above the
line) a podlinkové (BTL — below the line). O ATL komunikaci hovoti odbornici jako
o klasické reklamg¢, realizuje se predevsim prostfednictvim masmédii (televize, rozhlas,
tisk, billboardy), kdezto BTL komunikaéni aktivity charakterizuje piesnéjsi zacileni
na vybrané skupiny (napf. pfimy marketing, reklama v misté prodeje, sales promotion,

sampling atd.). (Barta, Patik, Postler, 2007)

RozliSeni komunika¢nich nastrojii na ATL a BTL se jiz né€kolik let nepovazuje
za piinosné, naopak se nyni podniky zamétuji na IMC a snazi se o vytvafeni
komunikacnich projekti vyuzivajicich vice technik a co nejefektivnéji kombinujicich
vice druhti medii, o popisovaném piistupu se hovoii jako o TTL (through the line).
(Frey, 2011)

Obr. & 2: Nastroje marketingového mixu a jejich soucasti

Tiskové a vysilané reklamy, vnéjii baleni, vkladana reklama_ filmy,
brofury a propagatni tiskoviny, plakaty a letaky, adresafe a

Reklama katalogy, reprinty reklam, billboardy, poutate, POS displeje,
audiovizualni material, symboly a loga, atd.
Soutéze, hrv, siazky, loterie, prémie a darky, vzorky, veletrhy a
. vistavy, ukdzky a wvystavovani, kupony, odmény, slevy,
Podpora prodeje p - - : . - .

nizkotrokove financovani, zdbava, vikup na protiifet, vérmostni
programy, atd.

Projevy, balicky pro novinafe, seminafe, wvyrofni zpravy,
Public relations charitativni dary, sponzoring, publikace, wvztahy s komunitou,
lobbovani, identity media, éasopis spolecnosti, atd.

Sport, zibava, festivaly, uméni, pfileZitosti, exlurze po tovarnach,

Event marketin ) -
g muzea spolefnosti, teambuilding, street show a road show, atd.

Katalogy, zasilani podty, telemarketing, faxv, hlasova podta,

Primy marketing teleshopping, e-maily, elektronicke nakupovani, atd.

Prodejni prezentace, prodejni schizky, stimulujici programy,

Osobni prodej
sobmiprocel vzorky, obchodni v¥stavy a veletrhy, atd.

Feldamni SMS/NMS, SMS soutgfe a hlasovani, advergaming,
tapety (loga, obrazly) a vyzvanéci melodie, slevove kody, QR
kody, e-maily, internetove prezentace, e-shopy, prezentafni profily
Digitidlni marketing | v socidlnich sitich, microsites, bannerova relkdlama, on-line PR,
Search engine marketing (SEM), online spotfebitelské soutéZe,
interaktivni TV, guerilla marketing, virdlni marketing, buzz
marketing, atd.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007 a Ptikrylova, Jahodova, 2010
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1.4.1 Osobni prodej

Jediného zastupce osobni formy komunikace, osobni prodej, vystihuji autorky
Ptikrylova a Jahodova ve své knize jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku, sluzby, mySlenky atp. prodavajicim prostiednictvim piimého kontaktu
s kupujicim, jehoz nepochybnd vyhoda tkvi v mozné okamzité zpétné vazbé.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
V souvislosti s cilenim na vhodné skupiny kupujicich se rozliSuje osobni prode;j:

* na mezipodnikové turovni — B2B trzich, pro né¢jz je ptiznac¢na jedineCnost
obchodovaného produktu a klade se diiraz na bezprostiedni reakci zdkaznika

sdélujiciho své specificka prani a pozadavky;
» do distribu¢ni sité (velkoobchodu, maloobchodu, obchodniho fetézce atp.);

= piimo ziakaznikim — koneénym spotrebiteliim, u nichZ lze zminit 2 typické
piedstavitele, a sice prodej finan¢nich sluzeb (pojisténi atd.) nebo napt. nadobi

mezinarodné znamé znacky Zepter;

= prostiednictvim multilevel marketingu (nékdy piezdivany téz network
marketing, v ¢eském piekladu sitovy nebo doslovné vicetroviiovy marketing),
jehoz podstata spociva v pfimém prodeji pomoci distribuéni sit¢ nezavislych
distributorii, ktefi ddle mohou pfijimat a Skolit dal$i spolupracovniky. Tradi¢ni
zastupce sitového marketingu na ceském trhu ptedstavuji napt. kosmetické

spole¢nosti Avon Cosmetics, Oriflame a mnohé dalsi. (Foret, 2008)

Ptes efektivnost tohoto jedine¢ného nastroje marketingového komunikacniho mixu je
nutnosti konstatovat bohuzel jeho omezeny rozsah oproti reklamé¢ a nakladnost
vyjadfovanou relativnimi ukazateli typu CPT (cost per thousand), tj. naklady
na zasazeni 1000 kontakti. Negativem se muze stat i sam prodejce, ktery nedisponuje

odpovidajicimi schopnostmi a dovednostmi pro obchodni prezentace, ¢i nema

dostatecné znalosti. (Foret, 2008)

Pii hodnoceni efektivnosti osobniho prodeje se miize podnik zaméfit na Kvantitativni
vysledky prodeju, tj. porovna celkovou ciselné vyjadienou prodejni tspésnost resp.
uspéchy jednotlivych prodejcti se stanovenymi cily piipadné mezi ostatnimi prodejci

navzajem. Druhy zpisob méfeni G¢innosti tohoto komunika¢niho nastroje poskytuji
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pravidelné shromaZd’ované informace ze zprav prodejcti, osobnich pozorovani,
dopisti a stiznosti zakaznikid, prizkumii mezi zédkazniky a pohovory s ostatnimi

prodejci. (Kotler a kol., 2007)
1.4.2 Reklama

»Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdilezitejsich ndstroji

marketingového komunikacniho mixu.“ (Pelsmacker a kol., 2007, s. 192)

Philip Kotler definuje nejznaméjsi prvek marketingové komunikace jako ,,jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,

casopisy, televize ¢i radio.” (Kotler a kol., 2007, s. 855)

Vzhledem k vyuziti masmédii zasdhne Siroky okruh vefejnosti, ponévadz je ale pouze
jednosmérnou a neosobni komunikaci, plisobi méné presvédéivé. Polemizovat o jeji
nakladnosti nelze, oproti jinym nastrojim komunika¢niho mixu se investuji do reklamy
vetsi finanéni obnosy, avSak pokud dostoji planované efektivnosti a oslovi dostate¢né
pocetnou skupinu osob, muZze se stat i pies zna¢nou investici levnou podobou firemni

komunikace. (Foret, 2008)

Naskyta se cela fada déleni reklamy podle raznych kritérii, mezi klasické rozliSeni
reklamnich kampani se fadi podle jejich cile na informativni, presvédcovaci,
pripominkovou a posilujici. Na zakladé volby vhodného sdé€lovaciho prostfedku se
¢leni na tiskovou (noviny, Casopisy, letaky, plakaty, brozury atd.), rozhlasovou,
televizni (TV i kino), prostiednictvim tzv. novych médii, pro néz je typicka digitalni
technologie (napf. internet, mobilni telefony atp.). Z §irSiho pohledu se tfidi na vnitini
(napt. vyuziti POP reklamnich prostiedkid) a venkovni (billboardy a mnohé dalsi)
neboli indoor resp. outdoor. (Kotler, Keller, 2007)

Pod oznacenim product placement, coz je dal§i z mnoha forem reklamy, se rozumi
propagacéné ucinné zaclenéni vyrobku ¢i sluzeb jako rekvizity do déje filmi, televiznich
seridlti a potradl, videoklipt, ale také do divadelnich pfedstaveni. Vyznamné se rovnéz

zvysuje ucast product placement v poc¢itacovych hrach. (Fuchs, Unger, 2007)

Tento druh osvédcené reklamy ptindsi moznost oslovit specifické cilové segmenty. Petr
Frey jej definuje jako ,zdmerné a placené wumisténi znackového vyrobku

do audiovizualniho dila s cilem propagace.* (Frey, 2011, s. 131)
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Vyhodnoceni u¢innosti reklamni kampané je obtiznou disciplinou obdobné, jako tomu
je u ostatnich komunikaénich nastroji. Podle autorek Prikrylové a Jahodové se
efektivita reklamy ovéfuje za pomoci predbéZzného a porealizacniho testu
(tzv. pretesting, posttesting). Prvné uvedeny zpusob testovani spociva v odhadu
ucinnosti inzerce pied jeji realizaci, pro zjisténi pfedpoklddané plisobnosti propagacni
akce se vyuziva napf. testll ndkupniho piesvédceni, tzv. vyrobkovych slepych testi, ¢i
mechanickych prostfedk (kamera, fotoaparat, ocni kamera atp.). Porealizacni test
posuzuje uspésnost jiz uskuteénéného reklamniho sdé€leni, k obvyklym ovéfovacim
metodam patii: STARCH test, zapamatovani/recall v kratkém popt. dlouhém casovém
useku, vyzkum oc¢ni kamerou a nespocet dalSich. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Nékteri
marketingovi odbornici ale neshledavaji dilezitym, co si osloveni lidé popt. zdkaznici
o konkrétnim reklamnim sdéleni mysli, za jediné vypovidajici hodnotici kritérium

povazuji vysledky skuteéného prodeje kvantitativné métitelné. (Clow, Baack, 2008)
1.4.3 Podpora prodeje

~Podpora prodeje (sales promotion), klicova ingredience marketingovych kampani, se
sklada ze souboru pobidkovych nastroju, vétsinou kratkodobych, navrzenych
pro stimulaci rychlejsiho ¢i vetsiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotrebitelem

¢i prodejnim kandlem.* (Kotler, Keller, 2007, s. 624)

Prezentovana podlinkova komunikaéni aktivita je jednim z nejpouZivanéjSich prvki
marketingového komunikaéniho mixu. Mnohdy piebird vidci roli v komunikaénich
rozpoctech firem a odsouva tak na druhou pozici v minulosti dlouholetého vitéze

z pohledu vynaloZenych finan¢nich prostredki, a sice reklamu. (Foret, 2008)

Zatimco reklama nabizi diivod pro nakup, podpora prodeje predstavuje specialni podnét

ke koupi. Uvedena stimulacni aktivita se zamétuje na:

» zakaznika — spotiebitele (vzorky, kupony, prémie, odmény za vérnost, nakupni
slevy, vyzkouSeni zbozi zdarma, spotiebitelské soutéze a loterie, POS a POP

materidly, darkové a drobné upominkoveé predméty a mnohé dalsi),

* obchodni organizace — mezi¢lanky (rizné typy slev — podle prodaného
mnozstvi nebo pii opakovanych nakupech, zbozi zdarma, participace
na nakladech za reklamu v misté prodeje, soutéZze v prodeji a motivacni

programy, prostfedky 3D reklamy, vyhrazeni prostoru urcité znacce atp.),
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* obchodni personal (odbornd Skoleni, vzdélavani a informacéni setkani, dale
incentivni pobidky — ocenéni vykoni zdjezdem <¢i setkdni prodejca
na atraktivnich mistech apod., soutéze zamétené na objemy prodeje, prodejni a
reklamni pomicky jako obchodni pfirucky ¢i reklamni predméty atd.).

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Hlavni alohou obchodni podpory prodeje (podpory obchodnich mezi¢lankt a personalu)
je budovani pevnéjSich vztaht s ¢leny marketingového fetézce, ¢imz Se zajisti veétsi
zainteresovanost prodejcti (napt. maloobchodu ale i jednotlivych prodavact) a pokusi se
zvysit prodej vyrobcova produktu. Kdezto sales promotion zaméfené na spotiebitele,
dle autori Clowa a Baacka ptezdivaného spotiebitelskd propagace, si primarn¢ klade
za cil, pfimét zdkaznika k rozhodnuti o nakupu. Dal$im z tkola spotiebitelské podpory
prodeje mize byt prilakani zakaznika do prodejny a tedy piretahnuti od konkurence,

vytvareni vérnosti znacce nebo také odménéni loajality kupujiciho. (Clow, Baack, 2008)

Spotiebitelskou podporu prodeje Ize déale délit na dvé obecné kategorie, bud’ zamétené
na znaCku anebo na dosazeni prodeje. Vedouci pracovnici firem si totiz uvédomuji
moznost vyuzit spotiebitelské propagace k odliSeni své znacky od konkurence a
nesoustfedit se pouze v rdmci podplirnych kampani na cenu, jak tomu bylo donedévna.

(Clow, Baack, 2008)

K podpote prodeje se mimo klasickych technik fadi také komunikace v misté prodeje,

ne¢kdy oznacovana jako POP ¢i POS komunikace, které je vyhrazena kapitola 1.4.8.

Ve vyse uvedeném obrazku znazorfiujici ndstroje marketingového mixu a jejich soucasti
jsou do sales promotion zafazeny i veletrhy a vystavy, nicméné¢ mnozi autoii je
vycClenuji zvlast. Divodem je ziejmé jejich viceznacny komunika¢ni charakter, kterym
balancuji na hranici kategorii podpory prodeje a PR, dost mozna také event marketingu
(Foret, 2008).

Jednou z nejcastéjsich metod méfeni ucinnosti programu podpory prodeje predstavuje
porovnani trzeb pred zahajenim marketingové akce, v jejim pribéhu a po ukonceni.
Firma ale musi brat v potaz fakt, ze si zakaznici mnohdy béhem podpiirné prodejni akce
hromadi zasoby a pozitivni nartst trzeb v prub¢hu kampané tak po jejim skonceni mize
vystiidat jejich zna¢ny propad. Dalsi moznost pro ovéfeni efektivnosti sales promotion

nabizi pruzkumy, obvykle formou dotazovani. (Kotler a kol., 2007)
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1.4.4 Public relations

PR, v Ceském piekladu vztahy s verejnosti, pojimad Sirokou Skalu programi, jez
napomahaji a ochranuji image podniku nebo jeho jednotlivych produktt. (Kotler,

Keller, 2007)

Vyborn€¢ vystihl public relations ve své publikaci Miroslav Foret: ,predstavuji
planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvdret a upeviiovat diveru,
porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi, duleZitymi skupinami verejnosti.*

(Foret, 2008, s. 281)

Zapotiebi je doplnit charakteristiku vefejnosti, kterou se maji pro definici pojmu PR
na mysli skupiny ¢i jednotlivci spjati ur€itym vztahem s firmou, ptipadné projevujici
o ni zajem. Zapocitavaji se k ni nasledujici skupiny: zaméstnanci organizace, majitelé ¢i
akcionafi, dodavatelé a odbératelé, financni skupiny ptfedevSim investofi, sdélovaci
prostfedky, mistni obyvatelstvo, ¢i mistni predstavitelé, zastupitelské organy a trady.

(Jakubikova, 2008)

Nastroji PR ale neni cilovym skupinam (v zahrani¢ni literatute oznaCovanych jako
publics ¢i Castéji stakeholders) nic nabizeno a prodavano. Obvykle se k prostiedkim
public relations fadi mnoho vzdjemné se kombinujicich a doplitujicich aktivit: zdkladem
je publicita (tiskové zpravy, konference, interview ve sdélovacich prostiedcich ¢i
vyroéni zpravy), dale events — organizovani udalosti (pfedvedeni nového produktu,
oslavy vyro¢i zalozeni podniku apod., vice viz kap. 1.4.6), lobbovani (zastupovani a
pfedstaveni nazorti firmy pii jedndnich se zakonodarci nebo politiky, ziskdvani nebo
predavani informaci), téZ sponzorovani (byva casto vyclenovano jako samostatny
nastroj v ramci komunika¢niho mixu) a v neposledni fadé reklama organizace —
marketing public relations (spojeni reklamy a PR za uéelem zlepSeni goodwillu,

reputace a image organizace). (Foret, 2008)

Utinnost komunikagnich aktivit v oblasti vztahti s vefejnosti lze hodnotit pomoci
mnoha metod, mezi nejpouzivangjsi zplUsoby se fadi: pocet ¢lanku/vystiizka
s jakoukoliv zminkou o firmé, pocet kontakti (pocitani predplatitelt a kupujicich
tiSténého média, resp. posluchacii a divakl u elektronického média), srovnani s PR cili,
technika reklamni ekvivalence (zahrnuje nalezeni jakychkoliv sdé€leni o podniku a

nasledné propocitani naklada jako by se jednalo o reklamu ve zvoleném médiu). (Clow,
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Baack, 2008) Pravé posledné¢ zminéna metoda, reklamni ekvivalence, ptezdivana
zkratkou AVE (advertising value equivalency) ztélesnuje ziejmé vubec nejpouzivanéjsi
techniku pro hodnoceni u¢innosti PR, ackoliv je mnohymi odborniky zatracovana. Dalsi

zpusob tvoii pométovani se s konkurenci. (Markething.cz, 2013)

1.45 Direct marketing

Ptimy marketing spocivd v pfimé komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi
zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou odezvu a vybudovat S nimi dlouhodobé

vztahy. (Kotler a kol., 2007)

Nastroje pfimého marketingu rozfazuji autofi Karlicek a Kral ve své knize do 3
kategorii, opomijeji vSak stankovy marketing (stanky a kiosky) a televizi pfedstavujici
vyznamné médium pro direct marketing (teleshopping, interaktivni televize ¢i specialni

prodejni televizni stanice):

* marketingova sdéleni zasilana poStou nebo kuryrni sluzbou (direct mail —
dopisy, letaky, brozury popiipadé i CD/DVD nosice, dale katalogy a neadresna

roznaska),
» sdéleni preddvana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),

» sdéleni vyuZivajici internet (e-maily, e-mailové newslettery, viralni marketing).

(Karligek, Kral, 2011)

Zaklad vyhodnoceni efektivnosti direkt marketingu stavi na testovani reakci a zmén
chovani oslovenych osob, jako piiklad lze uvést: pocet lidi, kteii zatelefonovali
na bezplatnou linku, zaslali zpét kupony z tiskovin nebo si rovnou objednali
zboZi/sluzby Vv disledku osloveni marketingovou kampani. Jelikoz vyznamnou
soucast pfimého marketingu tvoii databaze, jevi se jako ptinosné méfitko ti¢innosti tzv.
RFM-model (recency, frequency, monetary value), ktery pométuje vSechny v databazi
uvedené zakazniky podle tfi parametri: doby od posledniho nékupu, frekvence
zaslanych objednavek a primémé hodnoty ndkupu vyjadiené finanéni castkou.

(Pelsmacker a kol., 2007)
1.4.6 Event marketing

Podstata event marketingu (viz Obr. ¢. 3), nekdy téz pojmenovavaného jako zazitkovy

marketing (experience marketing), se naléza ve zprostiedkovavani emocialnich zazitka
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spojenych se znackou organizace cilovému segmentu, U né¢hoz ma vyvolat pozitivni

pocity a nasledné tak zvysit oblibenost znacky. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Obr. ¢. 3: Podstata event marketingu

L. . Pozitivni Pozitivni
Zapojeni do Pozitivai oL o
IS vhnimani vhnimani

urcite aktivity ermoce -
: eventu matky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ek, Kral, 2011

~Marketingové eventy, tedy zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni,
umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavny a spolecensky program. Maji nejcastéji
podobu nejruznejsich street show, road show (tedy turné po vybranych méstech),
akci v misté prodeje (tzv. POS eventi) nebo akci pro vyznamné zdikazniky.*

(Karlicek, Kral, 2011, s. 137)
K event marketingu lze ptipojit i teambuildingové akce, workshopy ¢i firemni oslavy.

Pfi spravném zorganizovani a nacasovani eventové akce se mize stat efektivnéjSim
nastrojem nez reklama ¢i sponzoring, doposud vSak neexistuje jednoduchy model
zhodnoceni jeji ucinnosti, kterd se povétSinou méfi dle pfedem stanovych cili a
o¢ekavani. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Ur¢ity nahled na posouzeni konaného eventu
nabizi opét pozorovani, dotazovani, metoda focus group, ¢i schiize at’ uz s Gcastniky

akce — navstévniky, nebo jejimi organizacnimi slozkami.

1.4.7 Digitalni marketing

.....

pro n€hoZ neni vymezeno jednotné pojmenovani, natoZ pak jeho definice. Na§ predni
marketingovy odbornik Petr Frey jej chape jako zastfeSujici pojem marketingové
komunikace vyuzivajici digitalni technologie, fadi sem tedy on-line marketing,
mobilni marketing, socidlni média a dalS$i nové komunikacni prostiedky.
Za komunikac¢ni kanaly, kterymi digitalni marketing disponuje a které zdsadn€ zménily
zpusob, jakym se dnes komunikuje, obchoduje, propaguje a vlastné i Zije, Ize jmenovat
mobilni a chytré telefony, PC/internet, interaktivni televize, tzv. Digital Life (TV,
rozhlas, telefon, web), PDA a ostatni, k nimZ patfi herni konzole, tablety, ctecky

elektronickych knih, GPS navigace a mnohé¢ dalsi. (Frey, 2011)
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Bezesporu nejvice vyuzivanymi sluzbami on-line marketingu jsou elektronicka posta a
firemni webové prezentace, u nichz lze vyuzit i, specialni typ predstaveni firmy, jejiho
produktu ¢i marketingové kampané, mikrostranky (microsites). Dulezitou slozkou
internetového rozhrani jsou vyhledavaci sluzby (Seznam, Google, Yahoo atd.) ¢i
specializované portaly (katalogy firem), které pomdhaji uzivatelim ve vyhledavani
informaci ale kupftikladu i konkrétnich podnikt. Jejich vyznam si spolecnosti dobie
uvédomuji a snazi se proto dosdhnout piednich pozic v internetovych vyhledavacich,
k ¢emuz jim dopomaha optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO —
search engine optimization) a rovnéz marketing v internetovych vyhledavacich (SEM

— search engine marketing). (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Digitalni technologie slouzi také ke zprostiedkovani prodeje a nakupu — elektronického
obchodovani. Pro tuto byznys sféru jsou typické e-shopy ¢i elektronické platebni
systémy (internet banking, phone banking, elektronické penézenky, dalsi systémy napf.
PayPal atp.). (Barta, Patik, Postler, 2007)

Digitalni marketing je provazany se vSemi ostatnimi nastroji marketingového

komunika¢niho mixu, které 1ze pouzit i v oblasti digitalnich technologii:

= reklama - e-mailem, bannerova, pop-up 0kna, sponzorované obsahy,

SMS/MMS, partnerské programy (affiliate marketing), viralni kampané atd.;

= podpora prodeje — slevy, slevové kupony, prémie, soutéze, motivacni a vérnostni

programy, vyhledavace a srovnavace zbozi,...;

* PR - firemni internetové prezentace, komunikace prostfednictvim socidlnich
siti, chat, fora a blogy, recenze, vydavani elektronickych firemnich Casopist a
novin, tiskové zpravy, pozvanky, ¢lanky, messengery — komunikatory, ¢asto
kladené¢ otazky (FAQ) a mnoh¢ dalsi;

= pfimy marketing — e-maily, e-mailové newslettery, viralni marketing.

Neékteré vysSe uvedené prvky jednotlivych nastroji marketingové komunikace se
uplatituji i v mobilnim marketingu: SMS hry, mobilni kupony (M-kupony),
M-pozvanky, M-inzeraty, firemni loga, obrazky ¢i melodie, dale SMS hlasovéani a

v neposledni fadé spotiebitelské soutéze.
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V oblasti mobilniho marketingu hraji ¢im dal vétsi roli QR kédy (quick response,
v ptekladu kody rychlé odezvy), které jsou v podstaté podobné carovym kodam,

nicméné jsou nositelem mnohonasobné delsi textové informace. (MediaGuru.cz, 2013)

Oproti vS§em ostatnim prezentovanym nastrojim komunikacniho mixu se méti efektivita
digitalni kampané pomérné snadno a s velkou ptesnosti. Tti stézejni modely hodnoceni
ucinnosti internetové reklamy povazuji za hlavni faktory: zobrazeni (imprese), kliknuti
potazmo prokliknuti (click resp. click-through), vyvelani akce uzivatele (action) —
vola na bezplatnou telefonni linku, vyplni formulaf, zasle e-mail atp. (Foret, 2008) Dalsi
klicové ukazatele hodnotici efektivnost tvoii kupiikladu pocet navstév internetové
prezentace, straveny ¢as na webu podniku, zdali se jedna o opakovaného navstévnika

a mnoho dalsich.
1.4.8 Komunikace v misté prodeje

Uginny komunikaéni prvek tvoti POP resp. POS komunikace, ktera piedstavuje
komplex reklamnich materidll a produktd pouzitych v misté prodeje pro propagaci
jednoho konkrétniho vyrobku, vyrobkové fady nebo celého sortimentu znacky. Jedna se
o nejvyznamngj$i spousté¢ impulzniho nakupniho chovani kone¢ného zakaznika.

(Bocek a kol., 2009)

Pojem POP komunikace 1ze chapat jako skupinu prostiedku situovanych v obchodé,
jako jsou stojany, tiSténé materialy, displeje nebo vykladni skiin¢. Zahrnuji rovnéz
interni rozhlas, reklamu na nakupnich vozicich, sdéleni na regalech znamé téz jako shelf
talkers, kose na papir ¢i interaktivni kiosky (misto, kde se navstévnik dozvi informace
0 obchodu a rozmisténi zbozi). Za POP komunikaci se povazuje také image obchodu,
jeho design, vliiné a hudba, prezentace zbozi a jeho umisténi v regalech a v neposledni

fadé¢ baleni. (Pelsmacker a kol., 2007)

Postupem casu po uskutecnéni fady testl ovéiujicich efektivitu POP komunikace
vznikla standardizovana pravidla a postupy pro vyhodnocovani POP kampani. V ramci
sestavené metodologie se rozliSuji mékka (soft) a tvrda (hard) data. Pro ziskani soft dat
se vyuziva pozorovani a rozhovorl, zjistuji se reakce sledovanych osob a dalsi
charakteristiky, obdobné jak jiz bylo fe€eno u vySe zminénych komunikacnich nastrojt.
Hard data jsou ziskavana z prodejnich vysledkl zbozi, vétSinou na zakladé vystupd

z pokladen eventuélné fyzickou evidenci prodanych kust zbozi. (Bocek a kol., 2009)
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2 AUTODILY PETRINA A KUCERA

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost vystupujici pod obchodni znackou Autodily Petiina a Kucera ptisobi na trhu
jiz od roku 1994 a zabyva se specializovanym maloobchodnim prodejem néhradnich
dild (ND) pro nékladni a uzitkova vozidla v¢etné ptipojnych vozidel a jejich doplnk.
Nabizi také dily na zemédélské stroje od firmy Prillinger a jejich piislusenstvi
(petrinakucera.cz, 2013). Firemni nabidku dopliiuji sluzby v oblasti zprostfedkovani
oprav vzduchotechniky a autodild, nebo soudniho znalectvi v automobilovém a
strojirenském odvétvi. Pro vyuziti rozsahlé parkovaci plochy situované ptihodné
u zdejsiho hlavniho silni¢niho tahu se firma rozhodla ziidit autobazar, jehoz provozni
¢innost neni piili§ UspéSna. V poslednich letech se béhem jednotlivych kalendarnich
rokd prodaji primérné tfi ojeté vozy zpravidla na ND (dokumentace podniku, 2013).
Maly podnik rodinného typu zalozili dlouholeti spolupracovnici p. Jaroslav Petfina a
p. Vaclav Kucera jako sdruZeni se soucasnym sidlem v obci Dalovice lezici nedaleko
Karlovych Varti. Jmenovani majitelé si opatfili kazdy sva zivnostenska opravnéni,
v ramci spole¢ného podnikani je reprezentuji identifika¢ni udaje pouze p. Vaclava

Kucery.

Pocatky spole¢ného podnikani az po soucasnost véetné struéného vymezeni znackového
sortimentu ndasledné pfiblizi jeden z majiteld. ,,Vizi spolecného podnikani jsme
realizovali s mym davnym kolegou a téz pritelem roku 1994, kdy jsme zalozili sdruzeni
V oblasti distribuce ND pro nakladni automobily. V pocatku byla naSe situace velice
teézka, neméli jsme dostatecny kapital ani prostory. Diky obrovské pomoci pana Josefa
Brithy (pozn.: oficidlni prodejce ND Liaz a Skoda Liaz) jsme si pronajali skladové
prostory a po nasledujici 4 roky zde budovali zaklady naseho podniku. Roku 1997 jsme
Jjiz ziskali ivér od Ceskoslovenské obchodni banky (CSOB) a mohli jsme tak zakoupit a

nasledné zrekonstruovat areadl, ve kterem i v soucasnosti sidlime.

Zpocatku prvni etapy maloobchodniho piisobeni, kterou mam na mysli prvni 4 roky
prozivajici v pronajatych prostorech, jsme prodavali pouze ND pro vozidla znacky Liaz,

zanedlouho i ND doposud stezejnich znacek nami nabizeného sortimentu Avia a Tatra.

Vv

sortiment ND nejdrive o znacku PRAGA a postupem Case také o stale Zadanéjsi znacky
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Man, Mercedes, Iveco ¢i Renault.* (Véaclav Kucera, Dalovice, 20. 03. 2013, majitel

spole¢nosti)

Post vedouciho pracovnika spolecné zastdvaji oba majitelé firmy p. Petfina a p. Kucera
bez rozdilu. V soucasnosti zde zaméstnavaji tii pracovniky v hlavnim pracovnim
poméru, jednu osobu na dohodu o provedeni prace a také nékolik externich

spolupracovnik, jimiz jsou napt. webdesignér ¢i technik pro oblast ICT.

2.1.1 Vypis z zZivnostenského rejstiiku

Subjekt:
Jméno a pifijmeni: Viclav Kucera
Identifikaéni Cislo: 40565696

Zivnostenské opravnéni &. 3:

Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 zivnostenského zékona
Obory ¢innosti: Zprostiedkovani obchodu a sluzeb

Velkoobchod a maloobchod

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna
Vznik opravnéni: 25.11. 1992
Doba platnosti opravnéni: na dobu neurcitou

Provozovna kK uvedenému predmétu podnikani:

Adresa: Botanicka 263, 362 63, Dalovice
Identifikac¢ni ¢islo provozovny: 1000985300

(rzp.cz, 2013)

2.2 Dodavatelé

Firm& Autodily Petifina a Kucera se Casto dostdva mnoha nabidek ke spolupraci
s novymi dodavateli, kteti ale zpravidla nedokdzi konkurovat stivajicim. Pro S$irsi
nabidku sortimentu udrzuje mnohaletou spolupraci s nékolika zasadnimi dodavateli,

z nichz se kazdy obvykle specializuje na ND jednotlivych automobilovych znacek.

vvvvv

portfolio sortimentu vhodného pro celosvétové znamé vyrobce nakladnich vozidel,

autobusli, navésti a piivési a automobilového pfislusenstvi (napi. DAF, MAN,
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SCANIA, IVECO, KAROSA a mnoh¢é dalsi). K dilezitym dodavatelim patii GAMA
Kladno s. 1. 0., jez je sté¢zejnim distributorem ND znacky AVIA. Mezi dalsi dodavajici
podniky se fadi, SdruZeni automobilovych dopravci CESMAD BOHEMIA,
AUTOBATERIE Zden¢k Nol¢ - MECHANOL, MORAVIA-CHEM s. r. 0. (chemické
smési — autokosmetika, smési do ostiikovaci, oleje atp.), FIPART s. r. 0. (ND na vozy
IVECO), LAVERNA s. r. 0. a Milan Skoda. Nedavno navazal podnik spolupraci
s novymi dodavateli ZLINER s. 1. 0. a SPIDO CZ s. . 0.

Svoz zbozi do skladovych prostor, ptipadné pifimo k odbérateli zajistuje spole¢nost
vlastnim dodavkovym vozem, v piipad¢ urgence ze strany zakaznika je zasilano

balikem prostiednictvim Ceské posty anebo spedi¢ni spoleénosti DPD.

2.3 Konkurence

2.3.1 Spole¢nost RENTAX Cheb

Nejsilngjsi konkurent v regionu se jmenuje RENTAX Cheb s. r. 0. zabyvajici se taktéz
prodejem ND pro nakladni, uzitkova ale i osobni vozidla, traktory, navésy a piivésy
mnoha tuzemskych a zahrani¢nich znacek. Ptestoze plsobi na ¢eském trhu od roku
1992, zacala se soupetfova sila projevovat az v roce 2005, pfi¢inou je zajisté rozsifeni
svého nabidkového portfolia ND a poskytovanych sluzeb navdzanim partnerstvi
s obchodni spole¢nosti AUTO STANGL a. s., od niZ ziskala roku 2002 pro svilj nové
dokonceny autoservis statut autorizovaného specialisty pro tuto c¢innost. Pravé
v poskytovani servisnich sluzeb je spatfena konkurentova vyhoda. Z ndzvu podniku je
zfejmé, ze centrala se naléza v Chebu, pro pfiblizeni se zdkaznikiim v okresech Sokolov
a Karlovy Vary spole¢nost oteviela pobo¢ku v Sabiné u Sokolova. Dle udajii uvedenych
na firemnim webu se ve skladech nachdzi cca 25 tis. polozek (rentaxcheb.cz, 2013), Ize
konstatovat, ze délka konkurentova produktového mixu je podstatné vétsi nez u podniku

Autodily Petfina a Kucera. Zaméstnava 18 osob.

Obdobn¢ jako pro tuto praci zvoleny podnik nevénuje promotion piiliSnou pozornost.
Ze Ctyt srovnavanych internetovych prezentaci, tii blize pfedstavenych konkurencnich
firem a spolecnosti Autodily Petfina a Kucera, plisobi nejmén¢ propracovanym dojmem
(viz Obr. €. 4), pfesto na vybornou plni svou zakladni funkci — pohodlny nakup pies
internetovy obchod. Zakaznikiim umoziuje prozkoumat aktualni slevové nabidky a

pravidelné tydenni akce. Chytfe vyuziva bezplatné registrace v mnohych webovych
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katalozich firem v¢etné zakladniho pro ¢eské uzivatele internetu — Firmy.cz. Jako jedina
ze zkoumanych konkurencnich spolecnosti piihlasila svij e-shop na Heureka.cz.
Podnikovou identitu reprezentuje kombinace firemnich barev — tmavomodré a
vyrazného odstinu zluté, jejiz charakter nese ptirozené i logo. Jiné komunikacéni prvky

nebyly zpozorovany.

Obr. ¢. 4: Piehled designu internetovych prezentaci konkurenti

Zdroj: rentaxcheb.cz, sasa.cz, makro-nd.cz, 2013
2.3.2  Spole¢nost SHAFER A SYKORA

V roce 2007 pronikla na karlovarsky trh firma SHAFER A SYKORA s. r. o., ktera
v Karlovych Varech vybudovala svou pobocku. V dubnu loiiského roku 2012 doslo
k jejimu ptestéhovani do Sokolova. Tato spolecnost plisobi na ¢eském trhu jiz od roku
1991 a nezabyva se pouze distribuci ND na nakladni vozy, ale také vyrobou osvétlovaci
techniky, ve svém sidle v Rumburku poskytuje i servisni opravy nékladnich vozidel a
aktualné rozsifila svou Cinnost o pfipravu a zpracovani komerénich polepi predevsim
na automobily. Od doby svého vzniku vybudovala v kazdém kraji nasi republiky,
s vyjimkou Pardubického kraje, minimaln¢ jednu prodejni pobocku. Druhy protivnik
nabizi pfevazné drazs§i vyrobky a vlastni zde mensi skladové prostory, coz pro néj neni
vyznamnym negativem vzhledem k pravidelnym dennim a no¢nim rozvozim zbozi

po celé CR.

Velikost distribuéni sit€¢ a spolecnosti samotné je jejim zasadnim kladem
v konkurenc¢nich bojich, disponuje vétSim mnozstvim financnich prostfedki, kterych
vyuziva pro sebezviditelnéni pomoci nastroji marketingové komunikace. Jejich
nejvyraznéj§iho zastupce predstavuje podpora prodeje, podnik potfada pravidelné

slevové prodejni akce a obCasné spotiebitelské soutéze, K prilezitosti otevieni nové
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pobocky se vzdy uskutecni den otevienych dveii s obCerstvenim. V minulosti se jiz
nékolikrat ucastnil napf. vystavy Autoshow ¢i veletrhu Autotec Brno, kde se
prezentovala zajimavym stankem ve firemnich barvach, pro néz je typicka zelenobila
kombinace (viz Obr. ¢. 5). Vyznamnou roli v podnikové komunikaci Schifer a Sykora
s. r. 0. hraje public relations, vydava firemni Casopis, snazi se o obc¢asna sd€leni
prostiednictvim nekterych médii, stala se hrdym sponzorem v projektu ,,Socialni
automobil“ a sponzorem hlavnim vystavby détského hiist¢ v Rumburku. V rameci interni
komunikace pofada zpravidla na konci roku firemni veéirek. Spole¢nost zvolila jako
jedind ze srovnavanych distributori ND doménu ve formé zkratky svého nazvu —
www.sasa.cz. Vyslouzila si nejlepsi hodnoceni webovych stranek mezi analyzovanymi
konkurenty, pfedevsim diky jejich propracovanosti, funkcionalité a nejvyssi trovni
designového zpracovani. Uvodni strana je rozcestnikem, navstévnik webu si zvoli
znabidky: ND, osvétlovaci technika, servis ndkladnich vozidel popf. vedeni
spole¢nosti. Internetova prezentace podniku disponuje vicejazyénymi verzemi, a sice
anglickou a némeckou. Pro svij internetovy obchod a sekci vénované vedeni

spole¢nosti zkonstruovala dvé microsites.

Obr. €. 5: Vystavni stanek Schiifer a Sykora na Autotec Brno

Zdroj: sasa.cz, 2013
2.3.3 Spole¢nost MAKRO - ND

Dal§im vyznamnym konkurentem je spole¢nost MAKRO - ND s. r. 0. znama
pod obchodnim oznaenim Makro Moravany se sidlem nedaleko Pardubic
v Moravanech. Jeji distribuéni sit’ &ita 4 pobocky v CR (Praha, Ceské Budgjovice,
Olomouc a Cirkvenice) a jednu na Slovensku (Nové Zamky). V Karlovarském kraji
soupefi pfimymi dodavkami svym klientim zejména vlastni rozvozovou sluzbou.

V informaénim systému vede téméft 30 tis. poloZek nabizeného zbozi.
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Webova prezentace Ize spustit i ve dvou svétovych jazycich, shodné jako u spolecnosti
Schifer a Sykora v anglickém jazyce a dale v ruském. Pro internetovy obchod si
vytvofila dopliikkovy web tzv. microsite, pro vstup a nasledné nakupovani je nezbytna
registrace, znemoznuje tak konkurenci porovnani cenové politiky. Pravidelné vydava
,MakroNoviny*, které obsahuji aktudlni vyhodné nabidky zbozi. Jako jediny
z prezentovanych konkurentii nabizi svym zakaznikim vérnostni program S ndzvem
»MAKRObonus®, ktefi v névaznosti na vysi realizovanych trzeb mohou vyuzit
bezplatného odbéru ¢i sménit nasbirané body za darky. Mimo tradi¢nich reklamnich
pfedmétd, za které povazujme propisovaci tuzky apod., si nechal podnik zhotovit

zmen$ené modely svych rozvazkovych vozidel.
2.3.4 Ostatni stavajici konkurenti

Za zminku stoji dale jmenovani maloobchodni prodejci ND: Auto Kelly a. s., ELIT CZ
S. I. 0., Autodily-online.cz. VSechny tyto podniky se ale orientuji na distribuci ND
zejména pro osobni automobily, zbozi pro nakladni vozidla jen dotvaii kompletnost
jejich sortimentu. Kupfikladu internetovy obchod Autodily-online.cz poskytuje dlouhou

produktovou nabidku i pro nédkladni vozy, specializuje se ale na znacku Mercedes-Benz.
2.3.5 Potencionilné nové vstupujici konkurenti

Trh specializovany na distribuci ND a produkti potfebnych pro automobily neni nijak
zvlasté omezen, navic mistni regiondalni trh je optimalné zasoben stavajicimi firmami.
Vyse kapitalu nutna pro potencionalni zrod podnikani je zna¢na, protoZe je tieba zfizeni
prodejnich a v idealnim ptipad¢ i skladovych prostor, dale pak prostfedkli nutnych
pro prodej a celkovy chod podniku a v neposledni fad¢ investice do zboZzi v ptipadé

prodeje z vlastnich skladovych prostor.

Vyhodu by vstupujici konkurenti mohli objevit ve snadném ziskani zakaznikl, ktefi
jsou schopni snadno opustit své dosavadni distributory kvili novym exklusivnim

nabidkdm a skutecnosti, ze vSichni prodejci ND nabizeji substituujici zboZi.

2.4 Zakaznici

Zakaznickou zakladnu spolecnosti reprezentuji v prvni fadé pocetné€jsi soukromé osoby,
nicméné podniky zarucuji zna¢né vyssi a pravidelnéjsi odbéry zbozi. Pozornost firmy je

koncentrovdna vyhradné na ceské spotiebitele, svou nabidkou obsluhuje predevSim
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mistni regionalni trh Karlovarského kraje. Diky své poloze jsou nejpocetnéjsi skupinou
odbératelé z Karlovych Vari a blizkého okoli. Vezmeme-li v potaz dva zakladni
segmenty zdkaznikli — fyzické (FO) a pravnické osoby (PO), pak prvni ze zminénych
charakterizuji tyto znaky: pfevazuji muzi, vék 18 let a vice s nejfrekventovanéjSim
zastoupenim 30 — 55 let. V profil FO se skryvaji dva typy kupujicich, jednak koneéni
spotiebitelé a jednak osoby podnikajici — Zivnostnici. PO lze tfidit jen dle velikosti a to
na malé podniky do 9 zaméstnancti, stiedni podniky c¢itajici nejvice 49 zaméstnancii a
podniky velké s vice nez 50 zaméstnanci. Nejvétsi skupinou jsou malé podniky. Blizsi
Clenéni navstévnikli  prodejny z demografického hlediska nelze stanovit.
Bezpfedmétnym se jevi i vymezeni dalSich segmentacnich proménnych. Predlozena
klasifikace vznikla na zékladé prozkoumani databaze zéakazniki, z niz bylo odvozeno
roztiidéni na dva zminéné zakladni segmenty, a konzultace s majiteli podniku. Nasledny

rozbor plyne vyhradné z firemni databaze.

Pro potieby uspotadani zamyslené komunikaéni akce je nezbytné zanalyzovat urcité
nakupni rysy typické pro jednéani zakazniki, zjisténé vysledky napomohou ke stanoveni
optimalniho poc¢tu vyhercli a souhrnné hodnoty investice do obstardni vSech cen.
V prvnim cCtvrtleti letoSniho roku obslouzil prodejni persondl v priméru cca 18
zakaznikl denné, kteti zde nakoupili. Zhruba 65% nakupujicich tvoii FO, vezméme ale
v uvahu odchylku, jelikoz ¢ast odbératelii nepatii mezi registrované nebo znamé a nelze

proto urcit jejich statut (FO ¢i PO) z hlediska této segmentace.

Jako napovéda pro snazsi planovani chystané marketingové kampané poslouzi srovnani
dvou dlouholetych zakaznikt spole¢nosti s pravidelné nejhodnotnéjsimi odbéry ve své
kategorii — FO (dale jmenovan jako zakaznik ,,A“, ktery je zivnostnikem) a PO
(zékaznik ,,B“, konkrétné spolecnost s ru¢enim omezenym). Od roku 2008 dochazi
k pravidelnému poklesu ro¢nich trzeb znazoriiujici Obr. €. 6, dva zvoleni reprezentanti
se v minulém roce 2012 spole¢né podileli na celkovych trzbach téméf z 9 %, tj.
nakupujici A necelych 190 tis. K¢ a nakupujici B pies 700 tis. K¢. Z pohledu trzeb byva
kazdoro¢né nejslabsi posledni mésic v roce, v prosinci 2012 firma utrzila necelych 660
tis. K¢ Tomuto trendu odpovidala velikost odbérti spolecnosti B, ktera v prosinci
utratila priblizné 40 tis. K¢, kdezto v piedchazejicim kalendainim mésici téméft
dvojnasobek 77 tis. K¢. Potvrzenim je i pocet navstév vybraného spotiebitele B, jenz

zavita do prodejny obvykle 40krat v mésici s odchylenim 5 navstév, ale v prosinci 2012
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tady nakoupil pouze 10 krat. Nakupni zvyklosti odbératele A se na konci roku 2012
ptili§ nezménily, velikost odbért Cinila v listopadu a prosinci cca 16 tis. K¢&/mésic

s primernym poctem 9 nakupt v kazdém z mésicti.

Obr. ¢. 6: Trizby spole¢nosti Autodily Petfina a Kudera v letech 2008 — 2012

Rocni trzby v letech 2008 - 2012

16909 150 K¢
15707693 K¢
14767974 K¢
12322918 K¢

10333226 K¢

=009 2010 ,

2011
2012

Zdroj: vlastni zpracovani dle dokumentace podniku, 2013
2.5 RozSifeny marketingovy mix
2.5.1 Produkt

Firma je schopna uspokojit poptavku zdkazniki mnoha vyrobnimi fadami pro nakladni
automobily, jiné dopravni prostiedky a stroje znamych tuzemskych i zahrani¢nich
znacek zahrnujicimi ptes 15.000 polozek. Za vSechny znacky budou zminény dvé
s nejpodstatnéjsim vlivem na prodej a zisk podniku, kterymi jsou TATRA a lidr AVIA.
Soubor vSech prodavanych produktd se oznacuje jako tzv. produktovy mix, jehoz
kladnym rysem je jeho hloubka udavana poctem distribuovanych znaéek (pozn.: jejich
vycet nastinila kap. Profil spolecnosti). V porovndni se soupefi jej vymezuje stfedné
dlouhy charakter odvozeny od celkové kvantity poloZzek sortimentu. Typicky rys a
konkurenéni vyhoda je spatfena v $ifi sortimentu, kterou udava pocet produktovych fad
jednotlivych znacek. Nabizené ND a dalSi zbozi 1ze rozdélit dle ucelu jeho vyuZiti
zakazniky na spotfebni a kapitdlové, prodavany sortiment kupuji bud’ pro vlastni
potfebu konecni spotiebitelé¢, anebo jiné firmy ¢i organizace pro zajisténi svych

podnikatelskych ¢innosti, ptipadné i pro nasledny prode;.
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25.2 Cena

Ceny nakupovaného zbozi se stanovuji na zdkladé¢ nékladové metody, ktera spociva
V souctu vySe nakladi na vyrobu u daného vyrobku a ptirazky (zisku) urcené firmou.
Spolecnost Autodily Petiina a Kucera oceni jednotlivé vyrobky v ndvaznosti na vysi
jejich nakupni ceny a piida individualné stanovenou marzi, zpravidla mezi 20-25 %
puvodni nakupni ceny, kterou musi byt pokryty ostatni naklady spojené s prepravou,

uskladnénim, prodejem apod. a zajistén urcity zisk z kazdého prodaného kusu.

Aby firma podpofila svilj prodej, nabizi srazky z prodejni ceny ve vysi 2 % pfi platbe
hotové ihned na misté pii koupi jakéhokoliv zbozi. Diky rdmcovym smlouvam
poskytuje nékterym odbératellim procentualni slevy obyéejné mezi 5 — 9 % z prodejni
ceny. Pfi koupi na fakturu stanovila desetidenni dobu splatnosti, u né€kolika smluvnich
odbérateli byla lhdta splatnosti individualné prodlouzena, maximalné do 60 dnu
ode dne koupé. Vcasnost splaceni firemnich pohleddvek se snazi zajistit Uroky
z prodleni, kdy se za kazdy dal$i den po terminu splatnosti dluznikovi pfi¢itd urok

ve vysi 0,05 % z celkové ¢astky nakupu.
Platebni podminky specifické pro e-shop jsou zvetejnény na firemnim webu.

2.5.3 Distribuce

Podnik — distribuc¢ni ¢lanek pisobi na Ceském trhu jako tradiéni specializovany
maloobchodnik s jednim prodejnim mistem vcetné prodavact, dalsi formou distribuce
se nedavno stal neosobni internetovy prodej. Distribuce zboZi je realizovana za pomoci
nepiimé vétSinou dvouurovitové prodejni cesty, v nékterych ptipadech i jednotroviiové.
V obou zminénych situacich je firma poslednim ¢lankem pfed samotnymi spotiebiteli,
coz je pro ni zna¢nou vyhodou kvili moznosti rychlé reakce na chovani zédkaznikl a

ptimé komunikace s nimi.

Klicovou slozkou distribu¢ni politiky firmy je rovnéZ vhodné umisténi prodejnich
prostor, jejich design a zajisté prodejni persondl. Prodejna se nachéazi necelych 5 km
od centra Karlovych Varti na okraji obce Dalovice a sousedi s n¢kolika vyznamnymi
podniky odlisného zaméfeni. Umisténi odpovida potiebam a povaze podnikani,
zakaznik snadno nalezne cilové misto nadkupu, jelikoz se nachéazi pfimo u hlavni silni¢ni
cesty zminéné obce. Rychlou dostupnost zajisStuje blizkost maloobchodu jedné

z klicovych dopravnich kiizovatek pro Karlovy Vary a ptilehlé lokality, kde se protinaji
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hlavni silni¢ni tahy na trasach Karlovy Vary - Praha a Cheb - Chomutov (viz Obr. ¢. 7).
Podstatnou roli hraje také volba oteviraci doby, kterou podnik vyty¢il v pracovnich
dnech od 7. do 15. hodiny a zkracenou sobotni od 8. do 12. hodiny. Dalsim dvéma
jmenovanym prvkim bude vénovana pozornost v samostatnych kapitolach vzhledem

K jejich vyznamnosti pro maloobchodni podnikani.

Obr. €. 7: Umisténi provozovny
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Zdroj: vlastni zpracovani, ¢erpano z: mapy.cz, 2013
2.5.4 Marketingova komunikace

Kli¢ovou soucast 6P tvofi promotion jinak feceno komunikaéni mix, k jehoZz
dukladnému rozboru dojde v kapitole s nazvem Analyza marketingové komunikace

spolec¢nosti, zde proto nebude blize popisovan.

2.5.5 Prezentace

v

Velikost, dispozicni feSeni, vnéjsi 1 vnitini vzhled a atmosféra prodejny ¢i pouzité
zvuky a barvy, souhrnné nazyvané design prodejniho mista, reprezentuji dany podnik.
Objekt, v némz firma sidli, lze ¢lenit na dva sektory — skladovaci a organizacné-
prodejni (pozn.: dispozi¢ni feSeni prodejnich ploch a kancelafského zazemi viz Ptiloha
A). Uz na prvni pohled je zfejmé vnéjsi barevné odliseni zminénych ¢asti budovy —
modie skladovaci hala, oranzové prodejna (viz Obr. ¢. 8). Piistup do skladu je
zékaznikovi umoznén pouze v doprovodu prodejni obsluhy, do momentu obslouzeni
¢ekd v prostorach prodejny, kde je vystaveno zbozi drobného charakteru a zejména
autokosmetika a jiné chemické ptipravky, popf. autobaterie a dalsi. Vptedu skladovaci
haly se nachazi regaly uspotadané ve dvou tadach, na vzdalenéjSim konci se rovnaji
objemnéjsi produkty. Zbozi se vystavuje pospolu dle podobnosti jeho povahy, nikoliv

podle znacek.
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Obr. ¢. 8: Budova spolecnosti Autodily Petfina a Kucera

Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2013

2.5.6 Lidsky faktor

Jak jiz bylo vySe uvedeno, vedouci pozici vykonavaji majitelé podniku, oba vypomahaji
i1 v prodejnim procesu. Jedind zena ve firemni struktufe je zde zaméstnana
v ekonomickém useku podniku. Zbyvajici dva zaméstnanci pracuji prednostné jako
prodejni persondl, jejich dal$i pracovni napli je vSak odliSna. Zatimco jeden
z prodavaci se dale stard o piijem, prevzeti a nasledné uskladnéni zboZi poptipad¢ i
reklamace zbozi, druhy pracovnik zde dale vystupuje jako fidi¢ firmy. Navstévnost
kazdého podniku, ktery je na posledni pozici prodejni cesty, také ovliviiuje chovani,
vystupovani a profesionalita prodejniho persondlu. Prodavaci firmy jsou maximalné
profesiondlni a maji dobré komunikacni dovednosti. Zakladaji si na piivétivém a
lidském piistupu k zakaznikiim. Majitelé po nich vyzaduji dokonaly piehled a odborné
znalosti sortimentu, diky nimz mohou kupujicim poskytnout mnoho uzitecnych rad

k jejich plné spokojenosti.

K rozsifujicim efektim kazdého vyrobku bezpochyby patii poskytovani mnoha riznych
sluzeb spojenych s pfedprodejni, prodejni a poprodejni Cinnosti. Pravé poradenstvi
pfi nakupovacim procesu odbératelii je podstatnou doplitkovou sluzbou. Pozitivné
hodnoti zakaznici moZnost snadného objednani na prodejné nedostupného ¢i
zakaznikem shanéného specialniho typu zbozi, kdy diky rozséhlé siti kontaktl po celé
CR jsou obvykle majitelé schopni zboZi obstarat a poskytnout do dvou dntl. Autodily
Petfina a Kucera umoziiuji vyménu ¢i piipadné vraceni zbozi a samoziejmé

zprostifedkovani reklamace.
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3 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

V poslednich letech (2011, zejména pak 2012) =zahgjil podnik intenzivnéjsi
marketingovou komunikaci, ktera do té doby byla fizena majiteli vyhradné intuitivné a
na zékladé ptichozich nabidek mnoha spolecnosti specializujicich se na rtizné formy
firemniho promotion. O sestaveni komunikac¢niho planu pro specificky ¢asovy horizont,
natozpak propagaéni strategie nelze hovofit, ponévadz se jimi firma nezaobirala.
V minulosti byl kuptikladu natoCen kratky televizni spot, jenz se vysilal v regionalnim
vysilani. Jeho Gc¢innost vSak byla nepatrnd. K dal§im kdysi spontanné zorganizovanym
komunika¢nim akcim se fadi po nékolik let rozesiland vano¢ni eventudlné¢ novoro¢ni
blahopfani dodavatelim i1 odbératelim nebo zhotoveni drobnych reklamnich predmétii

napft. propisky, zapalovace atp., které s obménami firma objednavé dodnes.

3.1 Podnikova identita

Podnikova komunikace vyplyva z vedeni firmy, soustfedi se jak uvnitf organizace
ve sméru shora dolt, tak navenek, kdy promlouva k okolnim klicovym segmentim.
Pravé podnikova identita neboli corporate identity (Cl) pojima veskeré prvky
komunikace firmy a jejim hlavnim zamérem je docileni diferenciace a jedinecnosti.

(Foret, 2008)

CI vystihuje celd tfada symboli, predevSim prostiedky identifikace (logo), stability
(udrZzovani hodnot) a kontroly (dodrZzovani hodnot) podniku. K tfem klicovym

kategoriim podnikovych symboli patfi:
» slovni symboly jako jsou pozdravy, hesla, piibéhy, legendy i anekdoty,

* jednani (chovani) typu ritudl, zvykl, obtfadl i1 spolecnych setkéni, vcetné

pracovnich schiizek, Skoleni, porad, oslav a obédu,

* materialni, kam se fadi architektura budov, odévy, statusové symboly (umisténi,

velikost a vybaveni pracovniho mista), véetné ocenéni a souvisejicich tresti.
Posledni ze specifikovanych kategorii vychdzi z jednotného vizudlniho stylu, ktery je
jednoznaéné nejviditeln€jSim a nejnipadnéjSim vyjadienim podnikoveé identity.
Vykresluje jej zminované logo, firemni barvy, vzhled budov (exteriér i interiér), odévy,

vozy, hlavickové papiry a kuptikladu i faktury. (Foret, 2008)
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Obr. ¢. 9: Logo spolecnosti

AUTODILY AUTODILY

u PETRINA & KUCERA PETRINA A KUCERA

|

Zdroj: dokumentace podniku, 2013

Na pocatku roku 2012 si spole¢nost nechala navrhnout nové logo, které v predeslém
obdobi ztvarioval pouze tmavomodry napis nesouci obchodni znacku, pro faktury,
hlavickové papiry a dalsi tiskopisy byla pouzivana jeho ¢ernobila obdoba. Modra barva
dominovala 1 dal§im n¢kdejSim komunikaénim prvkiim napt. pracovni odév — vesta,
propisovaci tuzky a jiné drobné predméty, také dodavkovy viiz. Taktikajic Slapnutim
vedle se zpétné z hlediska jednotného vizualniho stylu jevi vyrazné barevné odchyleni
pti stvofeni jednoduchych webovych stranek na pielomu roku 2009 (viz Obr. ¢. 10), jez
odpovidalo prvotnimu designu. Aktualni ztvarnéni firemniho loga (viz Obr. ¢. 9) je
snadno zapamatovatelné a umozni zédkaznikovi okamzitou identifikaci podniku. Prvni
z vyse vyobrazenych log ukazuje jeho uzivanéj$i podobu prezentovanou na vét$iné
propagacnich prvkil, jez byly vytvofeny béhem minulého roku (tabule, vlajka,
internetova prezentace atp.). Pravé, designové jednodussi, logo slouzi pro firemni
dokumenty, Stitky na baliky, faktury a podobné formalni tiskoviny. Hlavnim diivodem
je uspora nakladl na tisk, kromé& toho pfi pfipadném Cernobilém tisku je 1épe Citelné.

Logo vysité na pracovnim odévu zaméstnancli odpovida rovnéZ napravo situovanému.

Obr. ¢. 10: Pavodni ztvarnéni podnikového webu

PETRINA & KUCERA
PRODEJ NAHRADNICH DiLU AVA:HAz - TATRA

NAVESY « PRIVESY

0O nas Poptavka Kentakt

KONTAKT
Prodejni mista 1€0: 40 565 696
DIC: 430 704 043
Pettina & Kucera
Botanicka 263 Oteviraci doba
362 63 Karlovy Vary
Po-Pa 7.00 - 15.00
Tel./fax.: +420 353 236 306 Sobota 8.00 - 12.00
+420 353 236 312 Nedéle zavieno

E-mail: autodily-kv@volny.cz

MAPA

Zdroj: dokumentace podniku, 2013
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Dalsi podstatny projev rozpoznani firmy reprezentuji jeji barvy, zakladni kombinaci
modré a cCerné Casto doplnuje svétle Sedy odstin. ZevnéjSek i interiér budov blize

charakterizuje nasledujici kapitola.

V roce 2012 byly zhotoveny nové pracovni odévy, jednak trika (viz Obr. ¢. 11) a vesty
cerné podkladové barvy s vySivkou loga spole¢nosti u obou shodné¢ u srdce a
internetovych firemnich stranek v ptipad¢ trik na pazi a u vest na zadech, dale svétle
Sed¢ fleece mikiny s logem na zadech. VSichni zaméstnanci obdrzeli stejny pocet

jednotlivého reklamniho textilu, ktery jsou povinni oblékat pro pracovni dobu.

Obr. ¢. 11: Firemni polo triko

Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2013

Vozovy park firmy ¢ita dodavkovy viz svétle modrého razu, jejz prozatim zdobi starsi
podoba loga (Cernobily ndpis Autodily Petfina a Kucera) a vyobrazeni n¢kolika
distribuovanych stézejnich znacek vyrobctt ND. K ostatnim patii osobni automobily
znaéky Skoda $edého — stiibrného charakteru, které majitelé a jeden z pracovniki

mohou vyuZivat i k osobnim tc¢elim.

Nedostatek podnikové identifikace spolecnosti Autodily Petfina a Kucera je zpozorovan

v absenci podnikatelského motta (hesla).

Pisemny podklad pro zdsady a pravidla jednani pracovnikil firmy neni formalné sepsan,
vedeni spoléhd na charakter a profesionalitu zaméstnanych osob. Pokud dojde k jejich
pochybeni, majitelé nespravné chovani individualné prodiskutuji s provinénym a vyvodi
patiicné disledky. Interpersonalni komunikace uvnitt podniku probiha na neformalni
urovni, diky niz pfijimaji podfizeni sdé€leni sndz. Vedouci pracovnici se snazi utvaret

partnerské prostiedi.
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Vyznamnou symboliku v roviné interni komunikace tvoii tradice obdarovani zde
zaméstnanych oslavencti K prilezitosti narozenin resp. jmenin. Kazdoro¢né vedeni
usporada setkani spojené s veceii v nékteré z karlovarskych restauraci, zpravidla pied

Véanoci popt. v mésici lednu.

Ziejmé¢ jedinym ritudlem spoleCnosti je kazdodenni spolecné ranni posezeni celého
pracovniho tymu, pii némZ je navozena pracovni atmosféra a mimo osobni

zainteresovanosti piipadné probrany i pracovni zalezitosti.

Prilezitost se naskytda podniku v pfipadném zavedeni systému odmén a trestu
zam&feném na pracovniky, ktery doposud nebyl praktikovan. Spole¢nost by mohla
dosdhnout vyssi koncentrace na pracovni vykon a vét§i snahy ze strany svych

zameéstnancy.

3.2 Komunikacni nastroje spole¢nosti

V soucasnosti se spolecnost soustfedi na propojeni prodejnich aktivit s internetovym
médiem, kde prozatim rekonstruovala svou webovou prezentaci (viz Piiloha B), zahajila
online prodej a zajistila si novou doménu ,petrinakucera.cz. Nabizeny sortiment
Vv e-shopu je pribézné doplnovan. V ramci internetového marketingu se firma pokousi
o své zviditelnéni a zvySeni komfortu a dostupnosti zdkaznikli. Dnes jiz samoziejmosti
je vyuziti registrace v online katalozich firem, u nékterych z mnoha je nahlasena i
spole¢nost Autodily Petiina a Kudera: Firmy.cz, Najisto.cz, Firmy.abc.cz, Zivéfirmy.cz,
Info Karlovy Vary atd. Pozitivnim prvkem nejen pro umisténi na pfednich prickach
Vv nejpouzivanéjSich Ceskych vyhledavacich serverech Seznam.cz a Google.cz je
rozhodné piihlaseni se do porovnavacich — srovnavacich webli Heureka.cz a
SrovnaniCen.cz. Pro Heureka.cz bylo zadouci zajisténi PPC reklamy (Pay per click).
Na internetové strance KarlovyVaryonline.cz byl na konci roku 2012 zvetejnén ¢lanek

prezentujici zvolenou firmu.

Na nové zvoleny komunikaéni kandl — internetovou sit’ navazuji i dal§i komunika¢ni
prvky se zamérem vylep$it vnimani jména a image spole¢nosti ze strany zakaznikd.
K naplnéni vytyCeného cilu jiz ptispél novy design firemniho loga, které zdobi i
zevngjsek prodejny (viz Priloha C), a také obleceni jednotného charakteru vsech
pracovnikll vcetné majiteld (jejich vycet vcetné vydaji znazornuje Priloha D).

Vyhotoveny byly vlajky nesouci nazev spolecnosti, které se zanedlouho umisti
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Kk ptijezdové brané aredlu, jiz v minulosti zde visely tyto reklamni nosi¢e ovSem
propagujici nikoliv jméno podniku, nybrz n¢které znacky vyrobeti ND, jejichz sortiment
zahrnovala firemni nabidka. V prostoru brany je téZ umisténa nova reklamni tabule,

ktera nahradila ptivodni se zastaralymi udaji (viz Obr. ¢. 12).

Obr. €. 12: Zména designu reklamni tabule
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Zdroj: maps.google.cz a vlastni fotodokumentace, 2013

Mimo reklamniho profilu s vazbou na PPC systém neboli systém platby za kliknuti se
podnik rozhodl zviditelnit za pomoci plakatu karlovarského hokejového tymu HC
Energie, na némz ma vymezen mensi prostor po dobu probihajici sezony hokejové

extraligy.

K dal§im prvkim marketingové komunikace analyzované firmy patii vizitky (viz
Ptiloha E), které¢ ackoliv nemaji novy graficky design, odpovidaji vizudlni identité
svymi barevnymi tony. Na pirelomu roku 2011 byly vyrobeny firemni propisovaci tuzky
a zapalovace s logem a kontaktnimi idaji v dostate¢ném mnozstvi. Jelikoz jesté nyni se
Cerpaji tyto reklamni pfedméty zuvedené zasoby, jsou zahrnuty v kalkulaci vydaju
vyobrazené¢ v Tab. ¢. 1. Piilezitostné se podnik angazuje v oblasti sponzoringu,

zpravidla akei pod zastitou obce Dalovice.

Idealni kombinaci pro firmu je soucinnost reklamy i podpory prodeje. Je totiz dokazano,
ze stejné finan¢ni prostiedky vynaloZené na jejich realizaci dohromady zajiStuji
znateln€ vyssi efekt nez stejné vysoka finan¢ni ucast pro oba stimuly zvlast. PfestoZe se
spolecnost Autodily Petfina a Kuéera nyni zabyva promotion vétsi mérou, opomiji
jeden zjejich klicovych nastroji, a sice podporu prodeje. Doposud zanedbavanou
stimula¢ni komunikaci je potieba zapojit do celkového propagacniho procesu podniku,
at’ uz obvyklymi slevovymi akcemi poptipadé tzv. kuponingem, anebo V této praci

popisovanou spotiebitelskou soutezi.
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Roku 2012 investoval maloobchod do propagaénich cinnosti pres 75 tis. K¢&
(viz Tab. ¢. 1), znichz zhruba 26 tis. K¢ piipadlo marketingu na internetu.
Nejnakladnéjsi polozku piedstavuje reklamni textil slouzici jako pracovni odév.
Piestoze znamena nejveétsi financni zatéz lomiského rozpoctu firemni marketingoveé
komunikace, je shledan jako pozitivni rozhodnuti kvili své dlouhodobé ptisobnosti a
dotvareni kladného dojmu z prodejniho mista. Naopak lze konstatovat zbytecnost
bezmala 6tisicové investice do prezentace podniku na webu Info-vary.cz, ktery neni
piili§ zndmy a vyhledavany, feSenim jsou bezplatné registrace v nékterych z mnoha

existujicich firemnich katalogii ¢i internetovych stranek zamétenych na podnikani.

Tab. ¢. 1. Vydaje na marketingovou komunikaci v roce 2012

Forma zvolené marketingové komunikace

1.| Doména— Petiina-Kucera 199 K¢
Instalace a konfigurace redakéniho systému pro www,
2.| Hosting Easy 1.6.2012-31.5.2013, 4620K¢
Sprava webovych stranek, grafické prace
3| Sprava webovych stranek — grafické prace 5500K¢
4.| Doména — petrinakucera 3.2013 -3.2014 179 K¢
5.| Rozsiteni XML feed profi pro e-shop 4100 K¢
6.| Dobiti kreditu do PPC systému Heureka.cz 1210K¢
7.| Prezentace na www.info-vary.cz atd. 07.2012 - 07.2013 5760 Ké
8.| Markeingové sluzby na www.abc.cz 4440K¢
.| Reklamni plocha na plakatu HC ENERGIE 10 440 K¢
10.| Polep tabule 2232Ké
11| Vlajka véetné potisku 7210K¢
12.| Zapalovace + propisky + popis 10239 K¢
13.| Viztky + razitka + magnet 978 K¢
14| Reklamni obleceni 18 010 K¢
Celkem: 75117 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle dokumentace podniku, 2013
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4 NAVRH MARKETINGOVE SOUTEZE

Vzhledem ke klesajici tendenci objemu trzeb spole¢nosti Autodily Petfina a Kucera je

vhodnym vychodiskem vyuziti nékterého z podpurnych stimuli prodeje, za ktery

v souvislosti s tématem této prace povazujme jeden z nejucinnéjSich nastroji

komunika¢niho mixu podporu prodeje. V souvislosti s postavenim maloobchodnika

na konci distribu¢niho fetézce pred kupujicimi se jednd o podporu zakaznika. Mezi jeji

nejpouzivanéjsi prostfedky fadime: slevy, kupony, tzv. sampling (vzorky produktu),

prémie, soutéze a vyherni loterie, vérnostni programy a s nimi spojené¢ odmeény, veletrhy

a vystavy, rabaty.

A pro¢ pravé marketingova soutéz? Pro zvoleny subjekt je idedlni technikou

spotiebitelské podpory prodeje hned z n¢kolika divodu:

je pfidanou hodnotou nabizeného sortimentu a sluzeb, na niz jsou spotiebitelé

v soucasnosti v retailingu zvykli,

dle ptedpokladu vykonového charakteru potfadané soutéze stimuluje zdkazniky
k vétSim ¢i CastéjSim nakuplim, ¢imz dojde ke zvySeni trzeb, ackoliv jen
kratkodobé po dobu trvani komunikaéni akce,

posili image podniku diky vyhernim reklamnim ptedmétim nesouci firemni logo
(pozn.: souc¢asné mohou slouzit i jako pomérné levna a G¢inna forma reklamy) a

samotné skutecnosti porddani marketingové soutéze,

propojenim s dalSim prostfedkem podpory prodeje - kupony jako moznou

vyhrou zajisti navrat zdkaznika do prodejny a opakovany nakup,

je jednim z méné naro¢nych zpisobi odménéni zékaznikovy ptizné,

zda se ptijatelnou kombinaci z pohledu finan¢niho zatiZeni 1 Zddané efektivnosti,
zaClenénim nové internetové prezentace podniku do komunikac¢ni kampané se
docili zvyseni jeji navstévnost a zabezpeci Sirsi povédomi o ni,

je prilezitosti k ziskani kontaktnich udaji dosud neregistrovanych zakaznikl a

kontroly platnosti jiz opatfenych informaci o odbératelich,

vuci zavedeni programu loajality ¢i G¢asti na veletrzich je vyrazné nizsi finan¢ni

zatiZzeni.
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Diive nez kterykoliv podnik zah4ji svou marketingovou soutéz, je tfeba ucinit nékolik
mimo rozhodnuti a objektivni zdivodnéni vybraného nastroje komunika¢niho mixu, je
stanoveni pfesnych, jednoznac¢nych a dosazitelnych cil soutéze, pozadovanych piinosii,
cilovych skupin soutézicich a téz rozpoctového omezeni. Druhou slozkou
pro uskute¢néni uspésné soutéze je sestaveni Casového harmonogramu od pocatecni
faze planovéani az po zéaveérecné vyhodnoceni. K dal§im faktoriim vytvoreni zdafilé
soutéze patii rozhodné definovani herniho mechanismu, soutéznich pravidel, dale pak
uréeni doby trvani a vyher. Za klicovy prvek pokladejme soucinnost s propagacnimi
aktivitami at’ uz v misté prodeje, prostfednictvim médii nebo jinou formou. Poslednim
neméné vyznamnym krokem je vySkoleni a informovédni zameéstnancli o chystané
marketingové akci. Pro lep$i vychozi pozici procesu planovani je zadouci si zjistit

pramérny pocet prichozich zakaznikii pro ¢asovy interval, idealn¢ denni ¢i tydenni.

4.1 Legislativni ramec spotiebitelskych loterii a soutézi

Ekonomické subjekty zvazujici vyhlaSeni a pofaddani spotiebitelské loterie ¢i
marketingové soutéZze jsou povinny respektovat legislativu zemé, v niz svou
komunikaéni kampaii realizuji. V Ceské republice jsou pro tuto oblast stdZejni

nasledujici zdkony:
= 202/1990 Sb. O loteriich a jinych podobnych hrach
= 634/1992 Sb. O ochran¢ spottebitele
= 40/1995 Sh. O regulaci reklamy
= 101/2000 Sb. O ochrané osobnich tdajt

Na misté je rovnéZ synergie s riznymi kodexy, napf. od Asociace komunika¢nich

agentur (AKA).
4.1.1 Daiovy pohled na spotiebitelské loterie a soutéze

Za zminku jist¢ stoji prostor pro danovou optimalizaci v zavislosti na Zakonu
¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmid. Spolecnosti Autodily Petfina a Kucera jako
poradateli soutéze povoluje danové uznat veSkeré¢ naklady na potddani reklamnich,
propagacnich a jinych marketingovych akci, k nimz Ize zahrnout i vyherni predméty a

jiné materialy, jelikoZ jsou vynaloZeny s cilem dosazeni, zajiSténi a udrZeni piijmd.
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4.2 ZvaZzované alternativy

Kone¢ny koncept marketingové soutéze blize specifikovany v nékolika nasledujicich

kapitolach vyustil z fady posléze nevhodnych ¢i majiteli neakceptovanych néavrhi.

Nejprve byl vedeni piedloZzen navrh soutézniho charakteru, ktery mél ucastniky
motivovat k opakovanym nakuptim a vést tak k narGstu trzeb. Zakaznik by ziskaval
za jednotlivé nakupy ptesahujici uréitou hodnotu potvrzeni (samolepky popi. razitka)
do hraci karty a po jejim zaplnéni stanovenym poc¢tem samolepek resp. razitek a fadném
vyplnéni (kontaktnimi udaji) ziskaného slosovaciho listku, by jej vhodil do urcené
nadoby. Vyherce uré¢i losovani. Prvni pojeti odpovidalo dle Zékona o loteriich a jinych
podobnych hrach spotiebitelské loterii, coz by na zakladé jeho znéni pro firmu

znamenalo:

» vyyhrou nesmi byt penize, cenné papiry ani jiné podobné vyhry finanéniho

charakteru,
* hodnota jednotlivych vyher nesmi piekrocit ¢astku 20 tisic K¢,

* hodnota vSech vyher ve vSech spotiebitelskych soutézich firmy nesmi za jeden

kalendaini rok ptesdhnout ¢astku 200 tisic K¢,

* nutnost podat mistné piislusnému finanénimu ufadu oznameni dle vyhlasky

Ministerstva financi CR (MF CR) ¢&. 315/1999 Sb.
Pravé kviili oznamovaci povinnosti si spolecnost neptala tento projekt realizovat.

U dalsich zvazovanych alternativ bylo nevyhnutelné odstranéni prvku nahody, nebo
zaplaceni vkladu resp. ucasti na reklamni akci, jez dohromady tvofi podminky
spotiebitelské loterie regulované jiz né€kolikrat zmifovanym tzv. loterijnim zdkonem.
Vyklad Ceské legislativni upravy této oblasti je pomérné nesrozumitelny a zplsobil
nejedné spolecnosti, mimo jiné i telekomunika¢nimu operatorovi Telefonica O2 Czech
Republic! (lupa.cz; strategie.el5.cz, 2013), &etné problémy. Pravé proto MF CR
ve spolupraci s asociacemi vénujicimi se marketingu sestavilo metodickou pomiicku,

ktera blize obeznami provozovatele akci o ceny s nize uvedenymi hernimi koncepty:

10d 01. 11. 2008 do 08. 02. 2009 poiadala Telefonica 02 védomostni SMS soutéz s nazvem "Hrajte s 02
o 100 BMW", vzhledem k hodnoté vyher se jednalo o spotfebitelskou loterii, na kterou neméla

spolecnost licenci.
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= védomostni soutéze,

= kreativni soutéze,

= rychlostni a vykonové soutéze,

= soutéze s predem stanovenym potadim,

4

soutézni koncept ,.kazdy vyhrava“.

Jistotou by tedy byla dle zvefejnénych podkladt MF CR a pozadavki vedeni
spolecnosti Autodily Petfina a Kucera védomostni soutéz bez nutnosti nakupu (vkladu)
zakaznika a zaroven neobsahujici nahodny faktor, vyherce uréi spravné zodpovézeni
védomostni otazky zamétené kuptikladu na historii ¢i sortiment firmy a celkové potadi
(pozn.: prvnich x zakaznikl, nebo kazdy x-ty zakaznik). Zajimavou obménou je i
format soutézniho dotazu s predem neznamou budouci skutecnosti a napovédou napf.
ve znéni: Kolik kusii urc¢itého vyrobku z nabidky Autodily Petfina a Kucera zde bude
prodano v obdobi od... do...? Néapovédou by byly vysledky prodejii daného produktu
z predeSlého obdobi. Vyhru obdrzi kazdy autor spravné odpovédi, eventualné i
v zévislosti na potfadi ur€eném ¢asem pfijeti spravné odpovédi, nebo piesnosti odhadu.
V uvahu pfichazi také vicekolovy format soutéze, kdy se pro kazdé dalsi kolo zvefejni
nova otazka, vzhledem k potencionalné pocetnéjsi zakladné vyherct se ale musi odlisné
nastavit systém jejich ureni a odménovani. Uvedeny soutézni koncept se vsak
nezaméiuje na posileni prodeje, nybrz je odménou zdkaznikiim a podporou znacky

samotného podniku.

Svym charakterem nejblizsi ke konecné verzi soutéze I1ze oznacit koncept vykonnostni
resp. rychlostni. Za kazdy zakaznikav nakup pievySujici urcitou hodnotu ziska soutézni
zeton anebo nalepku do soutézniho formulédfe. Vyherci mohou byt zvoleni riznymi

zpusoby:

= rychlostné — prvnich 5 soutézicich, kteti v nejkrat§im casovém useku nasbiraji

10 Zetonl/nalepek, ziska ceny totozné hodnoty,

» vykonnostné — 5 ucastnikl soutéZe s nejveétSim poctem Zetonl/nédlepek bude

odménéno dle potadi odpovidajici cenou,

» zékaznikova volba — ohodnotit jednotlivé vyhry poctem Zetont/nélepek

potiebnych k jejich ziskani a nechat rozhodnuti o volbé vytouzené ceny
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na zdkaznikovi, ktery si jisté sebekriticky zhodnoti své moznosti na dosazeni

nékteré z cen.

Zde uz se jedna o podporu prodeje stimulujici predevsim trzby, avSak vysledny herni
projekt je koncipovan zcasti odlisné, piedev§im z duvodu obtiznéjsi organizace a
vétsich nakladd kvili zajiSténi soutéznich materidli (soutézni zetony a formuléie)

zminénych konceptu.

4.3 Planovani

4.3.1 Cile a o¢ekavané prinosy

Hlavnim cilem podpory prodeje v rdmci marketingové komunikace podnikt, jak jiz
samotny nazev zvolené formy komunikace napovida, je posilit prodej, bud’ ur¢itého
produktu, nebo nakupti celkové a to v podobé zvyseni trzeb z prodeje, ziskll ¢i napf.
podilu na trhu. Spole¢nost Autodily Petfina a Kucera si stanovila za hlavni strategicky
cil zvyseni trzeb za prodavané zbozi, ackoliv v ramci podpory prodeje dojde ziejmé
k nartistu pouze v kratkodobém casovém horizontu.

Dil¢im cilem je odménéni zdkaznikl, ktefi v prodejné v soucasnosti ¢i jiz diive
nakupovali, na néz je navrhovana soutéz primarné¢ zamétena. Podle svych o¢ekavani
chce spolecnost zvolenou slozkou komunikacniho mixu podnitit ptilezitostné kupujici
k pravidelné¢ se opakujicim ndkupim a pfildkat zdkazniky neustale piechazejici
od jednoho maloobchodniho prodejce v oboru k jinému, ktefi se rozhoduji na zakladé
momentalnich marketingovych akci jednotlivych obchodnikd popi. srovnani cen

pozadovaného produktu.

Dalsi z cilii zahrnuje zvySeni povédomi zédkaznikli o nové vzniklé internetové prezentaci
podniku a internetovém obchodu s neustale se rozsifujici databazi nabizeného zboZi.

Ocekavani sméfuji i k zlepSeni image firmy, k ¢emuz prispéje zakazniky kladné
vnimana potfadana soutéz a samotny fakt existence firemniho webu, diky kterému
mohou snadno ziskat aktualni informace o produktech, novinkach, pofadanych
prodejnich akcich a pohodlné objednat ¢i nakoupit preferované zbozi bez nutnosti

navstévy prodejny.
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4.3.2  Cilové skupiny

Navrhovana marketingovd soutéz cili v prvni fadé¢ na vSechny stavajici zékazniky,
jejichz podrobngjsi identifikaci je vénovana pozornost v kap. ¢. 2.4. Vylouceni z ucasti
nejsou ani potencionalné novi kupujici, na n¢ se vSak nezaméiuji propagacni ¢innosti
soutéze. Nejpocetnéjsi skupinu mezi soutézicimi vytvoii bezpochyby pravidelné zde
nakupujici, podnik chce usilovat i 0 vzbuzeni zajmu u zakazniki byvalych,
prilezitostnych a také pendlujicich mezi konkuren¢nimi subjekty v zavislosti na faktu
nejvyhodnéjsi  koupé <¢i probihajici vyhodné podpirné kampané, posledni

ze jmenovanych byvaji ozna¢ovani za tzv. brand switchers.
4.3.3 Rozpocet

Stejné¢ tak jako 1 u mnoha jinych ceskych malych a stfednich podnikli vyuZiva
spole¢nost Autodily Petfina a Kucera ke stanoveni rozpoc¢tu pro komunikaci tzv.
metodu dostupnosti neboli pfijatelného rozpoCtu, ktera jednoduse vytyCi Ccast

zbyvajicich financnich prostfedkti po financovani vSech jinych z pohledu podniku

vvvvvv

Jak jiz bylo vyse sdéleno, vydaje na promotion podniku ¢inily v minulém roce ptiblizné
75 tis. K¢ Pro probihajici rok 2013 lze predpokladat vyrazné snizeni vlozenych
finan¢nich prostfedkil adresovanych propagacnim cinnostem, jelikoz nékteré polozky
z Tab. ¢. 1 jsou dlouhodobé povahy a jedine¢ného charakteru. Pro navrhovanou

marketingovou soutéz firma pocita s investici v maximalni vysi 20 tis. K¢, idealné nizsi.
4.3.4  Doba trvani

S piihlizenim k poctu nakupujicich a velikosti potfadajiciho podniku se zda idealni
délkou soutéz v rozsahu 2 tydnt. Pfesné datum konani a celkova doba trvani budou
zakaznikiim Vv dostate¢ném piedstihu pfed zahdjenim marketingové akce samoziejmé
zvefejnény dostupnymi komunika¢nimi kandly, pfibliZzeni té€chto aspektl poskytuji

kapitoly 4.3.7 a 4.3.9.

Vyznamny element GspéSné herni kampané tvoii spravné nacasovani a schopnost
vyuziti zvlastni udalosti, doporucuje se provdzanost s mistnimi oslavami (festivaly,
vyro¢i zaloZeni mésta, ale 1 vyroci zaloZeni firmy samotné), tradi¢nimi svatky (Vanoce,
Velikonoce, atp.), zvyklostmi a tradicemi daného uzemi, kulturnimi a sportovnimi

akcemi nebo se specifickym obdobim jako napt. prazdniny.
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Obdobi zimnich mésict se prvoplanové jevilo idealni dobou konani, ponévadz praveé
tehdy pravideln¢ dochazi k utlumu prodeje. Ptitom lze kratkodobou soutéz sméfovat
na zvySeni komfortu a bezpecnosti zdkazniki v zimnim pro fidie neptiznivém pocasi.
Chystand soutézni akce byla ale na popud majiteld firmy odloZena, jeji prib¢h
predpokladaji az v druhé poloviné probihajiciho roku, konkrétni mésic nebyl prozatim
uptesnén. Tematickou linku nyni nemiizeme s predstihem stanovit, v ivahu ale piipada
realizace navrhu zimni soutéZe namisto ptelomu roku 2012 na konci 2013. Pozornost je
také tieba vénovat konkurencnim podnikiim a jejich komunikac¢nim aktivitam, aby

neprobihaly obdobné marketingové soutéze v blizkém casovém tseku.

435 Vyhry

vvvvvv

Kudera Té vybavi na zimu". Skala nabizejicich se reklamnich pfedmétdi vyhradngé
uréenych pro automobily a jejich majitele, které by soucasné poslouzily i jako
upominkové ptedméty s vyobrazenym logem podniku, je pro vyherni kolekci obrovska,
napf. termoizolacni folie na Celni a zadni okna automobill, stinitka pro bo¢ni okna
(pozn.: poslouzi nadale jako reklama, v piipad¢ stinitek pohybujici se s vétSim
zasahem), Skrabka na okna ve vice provedenich - s rukavici, vétsi s kost’atkem, popf.
AKU skrabka, dale termohrnek s moznosti vyhiivani pies autozasuvku, rozmrazovac

zamka ¢i skel, snéhové fetézy nebo set reflexni vesta s vystraznym trojuhelnikem.

Pokud nebude soutéZ uskute¢néna k ptileZitosti zvlaStni udalosti ¢i jinak specifického
obdobi, vyhrou se stanou darkové poukazy rliznych hodnot na nédkup libovolného zbozi
v prodejné a reklamni textil, bud’ v jejich kombinaci, nebo samostatné. Kazdy z vyherct
ziské reklamni polo triko s vySivkou, jejichZ vyrobu si vezme na starosti spolupracujici
firma STVcenter s. r. 0. Prvni tfi umistiv$i ve dvou zamyslenych kategoriich vyhraji
darkové Seky, které je nutno uplatnit pfi jediném nakupu bez moznosti vraceni penéz
nejpozdéji do vymezeného data. Jejich hodnotu vyjadti procenta z celkového odbéru
zakaznika v obdobi soutéze, popt. za probihajici mésic. Tim padem by kazdy z vyherct
v prubéhu soutéze mohl ovlivnit redlnou hodnotu vyhraného poukazu a byt tak
motivovan Kk vétsim nakupim. Rozvrzeni procentudlniho ohodnoceni vyhernich Seki

odpovidad postaveni na pomyslnych stupnich vitéza, tj. za 1. misto poukaz v hodnoté

10 %, za 2. pticku poukaz v hodnoté 5 % a za 3. pozici poukaz hodnoty 3 %. Ceny
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Vv podobé poukédzek budou =zaroven stimulem pro vyherclv opakovany nékup

L4

v budoucnu. Podrobnéjsi identifikaci z pohledu zpracovani popisuje ¢ast kap. ¢. 4.3.8.
4.3.6 Herni mechanizmus a stanovena pravidla

Mechanismus soutéze je zalozen na principu dosazeni O nejlepsiho vykonu, ktery je
pro ucely pfipravované soutéze vymezen jako celkovy soucet ¢astek (v K¢) vydanych

za zakoupené zbozi soutézicim v terminu konéani soutézni akce v misté prodejny.

Zakaznik dosdhne statutu soutéziciho v moment¢ uskutecnéni prvniho nakupu jakékoliv
hodnoty v Casovém tuseku stanoveném pro soutézeni a vyjadii-li souhlas s ucasti
rychlym vyplnénim pftihlaSovaciho formulafe. Jelikoz si podnik nepfeje diskriminovat
soukromé osoby resp. drobné zivnostniky a rozhodl se zvysit jejich Sance na vitézstvi,
budou soutézici automaticky roziazeni do dvou kategorii. Pro v§echny soutézni skupiny
plati stejna pravidla. VynaloZzené penézni prostiedky za realizované nakupy budou
zapocitavany do soutézniho vykonu od okamziku zdkaznikova ptihlaseni se. Vitézné
vykony — nejvétsi odbéry se vyhodnoti za pomoci firemniho softwaru TRADE. Vitézi
se stane vzdy 5 nejaktivnéjSich pro kazdou z kategorii, ktefi se umisti od 1. piicky podle
objemu svych odbért sestupnym uspotradanim.

Vysledkové listina bude zvefejnéna na webovych strankach spolecnosti a vSech 10
vyhercii majitelé neprodlené¢ obezndmi S jejich umisténim a dal$imi podstatnymi
informacemi.

Soutézni pravidla jsou vyhotovena pro popisovany navrh spotiebitelské soutéze,

kurzivou odliseny jsou udaje tykajici se teoretického zimniho konceptu, které lze

jednoduse nahradit dle potteby.
4.3.6.1 Pravidla soutéze

Vaclav Kugera se sidlem Nad Rekou 64, Dalovice - Vieborovice, PSC 362 63, IC:
40565696 (dale jako poradatel) porada na tizemi Ceské republiky spotiebitelskou sout&z
S ndzvem ,,...“ v terminu od 02. 12. 2013 do 15. 12. 2013.

Soutéz probihd v prodejné¢ Autodily Petfina a Kucera na adrese Botanickd 263,

Dalovice, PSC 362 63 a to v souladu s nize uvedenymi pravidly.

Soutéznimi dny jsou pracovni dny véetné soboty dle provozni doby prodejny (tj. od 7
do 15 hodin resp. od 8 do 12 hodin).
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Podminky ucasti:

Soutéz je uréena pro koncové odbératele. Ucastnikem soutéze se miize stat kazdy

ze zakaznikl poradatele, ktery bude rozfazen do nasledujicich 2 soutéznich kategorii:

1) fyzické osoby star§i 18 let strvalym pobytem nebo s dorucovaci adresou

na uzemi Ceské republiky, které splni podminky téasti v sout&zi,
2) pravnické osoby.

Podminkou zafazeni do soutéze je nakup jakéhokoliv nabizeného zbozi v prodejné
Autodily Petfina a Kucera. Souhlas s ucasti v poradané soutézi zakaznik vyjadii
spravnym a uplnym vyplnénim ptihlasovaciho formulafe pfi prvnim nadkupu v terminu
probihajici soutéze (pozn.: ve vyjimecnych ptipadech Ize piihlaSeni provést
pfi nékterém z nésledujicich nakupli realizovaného ve vysSe uvedeném terminu, t;.
nejpozdéji do 15. 12. 2013). Na dobu 2 tydnt stanoveného terminu se ptihlaseny
zakaznik stava soutézicim.

Vyhra:

Vyherce je urCen na zékladé svého vykonu, ktery je v ramci uskutecnéné soutéze
definovan jako: celkovy soucet ¢astek (v K&) vSech nakupti soutéziciho uskuteénénych

V terminu konani soutéze v misté prodejny.

Vykony jednotlivych ucastnikii soutéze budou vyhodnoceny dle tdaji o prodeji

ziskanych z firemni databéze.

Pro jednotlivé soutéZni kategorie plati stanovend pravidla bez rozdilu, pficemz vyhrava
vzdy 5 soutézicich s umisténim na 1. - 5. pfi€ce v ramci dané kategorie dle svych

vykont (tzn. celkem 10 vyherct).

Vyhry budou rozdéleny nasledovné:

1. misto .oovvveeiiieeiienn,
N 1111 (o TR
3. MIiSt0 cooveevieeeiiee e,
VAR 1 113 (o J
ST 111153 (o J

O wvysledcich soutéze budou vSichni soutézici informovani emailem. Souhrnna

vysledkova listina bude zvefejnéna na internetovych strankach potadatele
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(www.petrinakucera.cz). Vyherci budou znami nejpozdéji do 5 pracovnich dni
od ukonceni soutéze (tj. do 20. 12. 2013).

Reklamace vyher je vyloucena.
Predani vyher:
Vyhry budou vydavany v misté prodejny Autodily Petiina a Kucera v pracovni dobé.

Vyherce je povinen si vyzvednout odpovidajici vyhru osobné resp. zastupujici osoba

PO v obdobi od 23. 12. 2013 nejpozdéji do 31. 01. 2014.
Vyhry nepievzaté vyhercem v daném obdobi propadaji ve prospéch poradatele.
Souhlas s pravidly soutéZe a ochrana osobnich udaju:

Ucasti v soutézi, tj. nakupem a vyplnénim ptihlaSovaciho formulare, vyjadiuje ucastnik

souhlas s pravidly a podminkami soutéze a zavazuje se je plné dodrzovat.

Ucastnik soutéze vyjadiuje pfihlasovacim formulafem souhlas se zpracovanim osobnich
identifika¢nich udaji po dobu 5 let od zacatku soutéze v plném rozsahu za ucelem
vyhodnoceni soutéze a predani vyhry a pro marketingové ucely, tj. nabizeni produktt a
sluzeb, vcetné zasilani informaci o potadanych akcich, vyrobcich a jinych aktivitach
potadatele v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb., jakoz i zasilani obchodnich sdéleni
prostiednictvim elektronickych prostiedki dle zékona ¢&. 480/2004 Sb. Poskytnuti
identifika¢nich idaji je dobrovolné. Ucastnik mé prava dle § 11, 21 zék. & 101/2000
Sb., tj. ze sviij souhlas mize bezplatn¢ kdykoliv odvolat, ze ma pravo na opravu udaja,

jejich likvidaci, a prohlasuje, ze v§echny tidaje nahlasil pravdivé.

Ucastnik soutdze souhlasi se zvefejnénim svych identifika¢nich udaji ve formé:
~iméno, Pfijmeni, sidlo* v piipad¢ fyzické osoby, nebo ,,Jméno spolecnosti, sidlo*
u osob pravnickych v souvislosti s prezentaci vysledki soutéze v prostorach prodejny,
na internetovych strankdch www.petrinakucera.cz a ptipadné v reklamnich materidlech

poradatele.
Dalsi dilezité podminky soutéze:
Vymahani tcasti ¢i vyhry v soutézi soudni cestou je vylouceno.

Vysledky soutéze jsou konecné, bez moznosti odvolani.
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Soutéze se nemohou zic¢astnit zaméstnanci pofadatele ani osoby jim blizké ve smyslu

§ 116 Obcanského zakoniku.

Poradatel ma pravo vyloucit kteréhokoliv ucastnika ze soutéze v ptipad¢, ze zjisti nebo
bude mit opravnéné podezieni na spachani podvodného nebo nekalého jednani ze strany
nékterého z Gicastnikli ¢i jiné osoby, ktera dopomohla danému ucastnikovi k ziskéani
vyhry, piipadn¢ jednani, které neni fair play a to bez ndhrady moznych vzniklych
nakladu ¢1 Skod.

Vyhra v soutézi nebude rovnéz predana ani v ptipad¢, ze potradatel pojme podezieni
na mozné nezaplaceni nékterého z ndkupl ucastnika zapocitdvaného do soutézniho

vykonu v ptipadé ndkupu bezhotovostniho nebo na fakturu.

Potadatel soutéze si vyhrazuje pravo kdykoliv v pribéhu trvani soutéZe pozménit nebo
doplnit pravidla, ¢i soutéz jednostranné bez nahrady zkratit, odlozit, prerusit anebo
uplné zrusit bez udani divodu. Takové rozhodnuti je G¢inné ode dne jeho uvefejnéni

na internetovych strankéach potadatele www.petrinakucera.cz.

Infolinka na cisle 353 236 306 dostupna v pracovnich dnech od 7 do 15 hodin (pozn.:

cena hovoru dle tarifu operatora volajiciho).
43.7 Propagace
43.7.1 V misté prodeje

Vzhledem k zacileni na stavajici zdkazniky je nutna v prvni fad¢ propagace v misté
prodeje. V prodejné tak bude rozmisténo nékolik reklamnich plakati a informacnich
materiali (nacrt viz Pfiloha F) riznych velikosti. Jejich piedpokladané rozvrzeni

Vv prodejnich prostorech znazoriuje Obr. €. 13.

Prvotni upoutani zadkaznika zasdhne pii vstupu do prodejny bud’ na vchodovych dveftich,
anebo na reklamnim tabulovém stojanu Situovaném pied prodejnou, kam se umisti
plakat formatu A3 se standardnimi rozméry 297 x 420 mm do pasma vySe oci (pozn.:
priblizné umisténi na dvefich do vysky 140-180 c¢cm od zem¢), ¢imz bude propagaéni
material neptehlédnutelny s maximalnim moZznym zasahem piichozich zakazniki.
Kli¢ovou roli hraje i vyvéSeni poutact v blizkosti pokladen, jelikoz pravé zde v ramci
doby c¢ekani na obslouzeni potazmo cekaci lhity ve fronté soustiedi kupujici svou

pozornost na okolni prvky. Druhy plakat odpovidajici rovnéz formatu A3 se vylepi
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oboustranné na druhé vstupni dvefte, dalsi ptihodnou polohou, ov§em pro mensi format
A4 popt. A5, je zadni strana monitoru pocitace (pozn.: bézna velikost dle 1ISO standardu
210 x 297 mm pro A4, 148 x 210 mm pro A5).

Samoziejmosti je moznost nahlédnuti a prostudovani soutéznich pravidel, které budou
vyobrazeny v pravé Casti prodejniho pultu pod sklenénou deskou, na Obr. ¢. 13 na né
poukazuje modra Sipka. Potencialni ucastnik zde bude mit ¢as i klid k jejich procteni,
jelikoz se tento sektor k prodeji pfiliS nevyuziva. Jejich hlavnim tkolem je jednak
zékazniky upozornit na skute¢nost zanedlouho probihajici komunikacni akce a jednak

poskytnout prvotni, zékladni a stru¢ny ptehled informaci o konané kampani.

Pred zahajenim tzv. in-store komunikace je zapotiebi vzbudit u spotiebiteltl zajem a
vyvolat jistd ocekavani, jednoduSe je nadchnout a udrZzet. Pro tyto ucely poslouZzi
nenapadny komunikaéni prvek ,Soutézni razitko (viz Piiloha G) ptikladany
k pokladnim dokladtim a fakturam v ¢asovém tseku 10 dni, maximaln¢ vSak 14, a to tfi

tydny pted zahdjenim spotiebitelské soutéze.

Oslovena spolec¢nost poskytujici tiskové sluzby vypracovala a predlozila cenovou
nabidku na tisk zpracovanych reklamnich materiali, na jejimz zakladé se vycisli
predpokladané naklady na tisk propagaénich material, jez nastini kap. ¢. 4.3.10.
Pred spusténim soutéze je nicméné zapotiebi nechat si bezpodminecné predlozit nové
nabidky s aktudlnimi cenami a pro idealni volbu oslovit mnohem vice tiskaren.

Obr. ¢. 13: RozvrZeni reklamnich a informacénich plakata v prodejné
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Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2013

4.3.7.2 Internetové stranky firmy

Na hlavni stran¢ webové prezentace firmy bude umisténa miniatura ustiedniho
reklamniho plakatu téhoz, ktery je umistén na vstupnich dvefich prodejny.

Pro zobrazeni na celou plochu obrazovky pocitace je vyzadovana aktivita navstévnika
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firemnich internetovych stranek, ktery v ptipadé zajm musi na nahled plakatu kliknout.
Pro porddanou soutéz bude vytvofena stranka informacniho charakteru v rdmci
firemniho webu popt. samostatny doplikovy web tzv. microsite. At bude zvolena
kterakoliv z variant, informac¢ni obsah bude totozny, nelze totiz opomenout jeji hlavni
vyznam a to poskytnuti dilezitych udajii o soutézi v plném rozsahu. Nutnosti je zde
zvefejnit soutézni pravidla v celkovém znéni, obrazovou prezentaci vyhernich
predmétu, jiz diive n€kolikrat zminény hlavni plakat a vnitini zpétny odkaz na kontaktni
stranku podniku. Ve stanoveném terminu po ukonceni soutéze se zde rovnéz uveiejni
vysledné umisténi vSech soutézicich, ktefi k tomuto wvyslovili sviij souhlas
v pfihlaSovacim formulafi. V rdmci internetové propagace vyuzivajici pouze firemni
stranky nebudou naklady v jejich celkovém vyctu v kap. Naklady vy¢isleny, jelikoz

spole¢nost plati svému webdesignérovi pravidelny pausal dle smluvniho ujednani.
4.3.7.3 Direct marketing

Levnou a na zpracovani pomérné¢ nenarocnou doplitkovou variantou propagace
se znacn¢ rozsdhlym, ale nejistym zdsahem piipadnych ucastniki soutéze je vyuziti
direct mailu, kterym mutze spolecnost oslovit stavajici odbératele. Jeho obsahovou
strukturu vytvofi plakat vyobrazeny i na webovych strankdch sodkazem na blizsi
informace a pravidla uvetejnéna praveé v internetové prezentaci firmy. Pro navrhovany
projekt se jevi jako snadny prosttedek komunikace z pohledu casové 1 financni

narocnosti.
4.3.8  Ostatni tiskové materialy

Vyjma materiald vymezenych pro komunikaci (plakat, pravidla, komunikacni prvek
piikladany k pokladnim dokladiim) vyZaduje uspotfadani kvalitni soutéze i dalsi
tiskoviny, které pro zamyslenou kampan tvoii piihlasovaci formulatre a poukazy. Jejich
pojeti posiluje svym jednotnym vizualnim stylem tzv. corporate identity.

Listina pro registraci odbératele (viz Pfiloha 1) se standardni velikosti formatu A5
usnadni identifikaci soutéZiciho potazmo zatazeni do odpovidajici soutézni kategorie,
jelikoz zde vybere a zatrhne jednu z moZnosti FO nebo PO, dile vyplni své jméno nebo

nazev spolecnosti, meésto a e-mail a vSe stvrdi svym podpisem, kterym vyslovuje i

souhlas s podminkami soutéze a se zpracovanim tdaju.
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Darkové poukazy (viz Ptiloha H) plni funkci vyherniho pfedmétu, budou vyhotoveny
z kvalitniho a tvrd$iho papiru ve tfech obménach dle jejich hodnoty. Divody zvoleni
atypického rozméru 210 x 74 mm jsou uspora spotiebovaného materialu (na arch
formatu A4 se vmeéstnaji 4 poukazky), Setrnost a predevSim ulehCeni narezani
na jednotlivé kusy bez ptebyvajiciho odpadu. Spole¢nost zada k vytisténi nadmérné
mnozstvi darkovych Seki 1 s vyjadienou konkrétni hodnotou (300, 500 a 1000 K<),
které uplatni pii naslednych komunikaénich akcich a nabidne jej navstévnikim

prodejny pro obdarovani. Cenu pro zakoupeni poukazu stanovi jeho hodnota.
43.9  Casovy harmonogram komunikaéni kampang

Projektovana marketingova akce je v podstaté rozvrzena z ¢asového hlediska do ctyf
vzajemné navazujicich etap, jejichz barevné rozliSeni 1ze spatfit na Obr. ¢. 14. Pro prvni
fazi je typické planovani, jez v ramci zpracovavaného konceptu zahrnuje i analyzy
prostiedi a dosavadni marketingové komunikace podniku. Hlavni slozku plénovaciho
procesu tvoii stanoveni cili a o¢ekavanych piinosti kampané, vytyceni cilovych skupin,
rozpoctového limitu a doby trvani, dale urceni vyhernich pfedmétd, herniho
mechanismu vcetné¢ pravidel, piiprava sdéleni a proSkoleni zaméstnanct, predbézné
stanovené naklady a Vv neposledni fadé volba vhodnych propagac¢nich prvkia poptipadé
jejich grafické zpracovani. Nez dojde k realizaci, je nezbytna druha z fazi — fyzické
zpracovani, do n¢jz spada zhotoveni cen a tisk propagacnich materialtl. Treti stadium je
na Obr. €. 14 zastoupeno dvéma odstiny modré, svétlejsi odstin charakterizuje realizacni
proces propagace chystané soutéZe, kdezto tmav€é modrd zndzorfiuje uskute¢néni
soutézni akce samotné a ostatnich prvkl. Ziejmé nejobsahlejsi etapou z ¢asového
hlediska se jevi vyhodnocovani, 9. tyden je vénovan vyhodnoceni soutéznich vykond a
urceni vitézl, nasledné se zhodnoti jednotlivé ¢innosti a prvky komunika¢ni kampan¢ a

pokusi se stanovit pfibliznou efektivnost celé akce.

Posledni tadek casového rozvrzeni ukazuje souhrnné jednotliva stadia, uskutecnéni
samotné spotiebitelské soutéze vykresluje tmavomodry odstin v 7. a 8. tydnu. Zelené
vyobrazené pole od 10. az do 13. tydne ptedstavuje hodnotici fazi, kdy je tieba
analyzovat uvedené prvky pospolu, nikoliv vsak neptetrzité po celou jeji dobu. Uvedeny
casovy harmonogram je pfiblizny, v zavislosti na zkraceni resp. prodlouzeni nékteré
z ¢innosti  z divodit neoCekavanych udalosti dojde logicky téz ke zkraceni

potazmo protahnuti celé komunikacni akce.
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Obr. €. 14: Grafické znazornéni ¢asového rozvrzeni komunikaéni kampané
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4.3.10 Niklady

Nize vyobrazena tabulka ptedklada hruby odhad nakladt chystané marketingové
soutéZe, které se mohou meénit v Case podle cen za poskytnuté sluzby spolupracujicich
spoleCnosti. Znazornuje oddélené¢ i pribézné vypocty za dvé Casti — vyhry a jejich
zpracovani, tisk potfebnych materiald. Neni zde =zahrnuto vycisleni néaklad
nejvyznamnéj$i polozky, 6 slevovych poukazi, jejiz cena nelze predem odhadnout,

jelikoz realnéa hodnota darkovych sekt se bude odvijet od vykont jednotlivych vyhercti.

Predpokladané ndklady na vyhotoveni trik byly stanoveny na zéklad¢ faktury
za nedavno pofizeného reklamniho textilu. Pro stanoveni pfibliznych cen tiskovych
sluZeb probéhl mensi prizkum internetovych prezentaci n¢kolika tiskaren, na nichz tyto
spolecnosti zvetejituji své ceniky tiskovych sluzeb. Nékteré z nich byly také telefonicky
kontaktovany pro ziskani blizsich informaci. Ceny za ti§téné materialy neobsahuji Zadné

jiné dopliujici sluzby jako napt. skladani, rylovani, laminace atp., jez nejsou zapotiebi.
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Tab. ¢. 2: Vydisleni piedpokladanych nakladi marketingové soutéze

pocet cena’ks cenacelkem DPH20% cena celkem s DPH

1. Dérkovy poukaz 6 - - -
2. Polo triko 10 238 K¢ 2 330,00 K¢ 476 K& 2 836,00 K¢
3. Pfiprava vyrobhy nastaveni stroje 1 450 K& 450,00 K& 20 Ké 540,00 K&
| Predpoklidané naklady na vyhry: 3 396,00 K¢
4 Darkove poukazy (4 ks na Ad) 5 32 K¢ 160,00 K¢ 32 KéE 192,00 K¢
5. Plakat formatu A4 1 D KE 30,00 K& 6 K¢ 36,00 K&
6. Plakat formdtu A3 2 60 K& 120,00 K¢ 24 K¢ 144,00 K¢
7. Pfhlasovaci formulaf (2 ks na A4} 100 6 K& 600,00 K& 120 K& 720,00 K¢
8. Souténi razitko (9ksna Ad) 20 6 K& 120,00 K¢ 24 K¢ 144,00 K&
Piedpoklidané naklady na tiskoviny: 1 236,00 K¢
Celkem: 4 632,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
4.3.11 Informovanizaméstnancu

Vsechny zaméstnance maloobchodu je nezbytné véas obeznamit o uskutecnéni
spotiebitelské soutéze a jejim pribéhu. Zejména prodejni persondl by mél znat herni
mechanismus a ostatni podstatné slozky chystané komunikaéni kampang, aby byl
schopny reagovat na ptipadné dotazy zdkaznikii, ale v prvni fadé¢ dokéazal zajistit

bezchybny postup pfihlaseni a nasledného soutézeni vSech ucastnikt herni akce.

4.4 Realizace

Z pavodné naplanovaného uskute¢néni navrhované marketingové akce seslo z diivodu

zmény situace v podniku, jak jiz bylo vyse uvedeno.

Kbudouci realizaci lze rozhodné wvyuZzit popisovaného konceptu, ktery bude
zaktualizovan v ndvaznosti na ptipadné zmény firemniho prostfedi a jinych faktort.

Nutnosti je vypracovani novych kalkulaci odpovidajicich aktualnim nabidkam tiskaren.

4.5 Vyhodnoceni

Nedilnou soucasti kazdé marketingové kampang je vyhodnoceni jeji uspé$nosti, proto je
mu vénovana pozornost i v posledni kapitole této prace. Nejprve se zkontroluje, zda
doslo k naplnéni stanovenych cili a oekavanych piinosii. Nasledné se zhodnoti vliv

ukoncené spotiebitelské soutézZe na trzby potazmo zisk podniku.

Pisobeni pofddané komunika¢ni kampané na vyvoj prodeje lze posoudit optimalné

dvéma pfistupy. Prvni metoda sleduje objem trzeb pied zahdjenim, v prubéhu a
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po ukonceni soutéze. Obvyklym jevem je jejich nepravidelny nartist v dobé konéni
soutéze a nasledny utlum po jejim ukonceni, uspéch vyjadiuje alespoii mirné zvyseni
prodeji po vyrovnani poptavky a zklidnéni situace. Druha moznost plyne
z predchazejici, srovnava trzby za konkrétni ¢asovy usek, kuptikladu denni ¢i tydenni,
ve stejnych obdobich s odstupem roku, tzn. porovnani vysledkli aktudlni prodejnosti
v dob¢ uspotfadani akce napf. v listopadu 2013 s listopadem 2012. Ackoliv neni
v soucasnosti zfejma doba konani, bylo pfipraveno grafické znazornéni vyvoje
tydennich trzeb spolecnosti od 44. kalendainiho tydne roku 2012 az do 5. kalendainiho
tydne roku 2013 (viz Obr. ¢. 150br. ¢. 15: Tydenni trzby spole¢nosti Autodily Petifina

a Kucera).

Jistym hodnoticim voditkem uspé&Snosti kampané muze také byt navstévnost firemnich
internetovych stranek, webovou analytikou lze odhalit pfesny pocet navstév webu ¢i
jejich dobu. Kli¢ovy vystup konané soutézni akce predstavuje zprava dokladajici pocet

v

soutézicich a informace popt. kontaktni udaje o nich.

Obr. ¢. 15: Tydenni trzby spole¢nosti Autodily Petiina a Kudera

Tydenni triby za zbozi od 29.10.2012 - 03.02.2013
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dokumentace podniku, 2013
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5 MOZNA ZLEPSENI

Za vyraznou mezeru v marketingu spole¢nosti na internetu je shledana absence pouhého
jednoho slova v tzv. keywords, ktera dokazuje vyznamnost volby klicovych slov a
jejich nadefinovani pro internetové vyhledavace. Naprosto zasadni slovo ,,autodily®,
které obsahuje 1 samotnd obchodni znacka firmy, schazi ve zdrojovém kodu firemni
internetové prezentace. Po zadani vyrazu ,,Autodily Petfina a Kugera“ do dvou v CR
nejuzivangjSich vyhledavacich serveri se zobrazi na piednich pozicich odkazy
na profily spole¢nosti v mnoha firemnich katalozich, nikoliv vSak samotny podnikovy
web. V ptipadé Google.cz se navic na prvni pfi¢ce ukazuje stara webova prezentace
firmy. Je-li z ptikazu odebrano slovo autodily, internetova stranka spolecnosti uz
obsazuje druhé misto. Pro zlepSeni postaveni v Google.cz mezi ostatnimi distributory
nahradnich dild v Karlovarském kraji 1ze vyuzit socialni sité Google+, v niz by staéilo
podnik prezentovat adresou S oznaenim v maps.google.cz, kontaktnimi tudaji a
odkazem na web. U vSeobecného dotazu charakteru ,,autodily Karlovy Vary* apod. by

podnik Iépe obstal mezi internetovymi konkurenty.

Jelikoz spolecnost trpi neustale klesajici tendenci v objemu trzeb, mozna piilezitost se
naskytd v osobnim prodeji v terénu. Maloobchod by mohl oslovit peclivé vybrané
potencionalni odbératele svou navstévou a ziskat tak nové perspektivni zakazniky popft.
partnery kuptikladu z fad autoskol, autoservisi a dalSich. Nutno zminit zékladnu ¢itajici
ptes 83 tisic ekonomickych subjektﬁ2 pusobicich v Karlovarském kraji (czso.cz, 2013),
kteti ke své podnikatelské Cinnosti ve zna¢né mife potiebuji ndkladni automobily.
Vytipovani vhodnych spolecnosti resp. zivnostnikl jisté¢ ptispélo k zvySeni prodejd,

realizace a predevsim piipravna ¢ast vyhledavani ptihodnych subjektl je ale naro¢na.

Za zminku jisté stoji ndvrh na zviditelnéni prodejny a jeji snazsi dostupnosti pomoci
rozmisténi smérovych tabuli v blizké lokalit¢ u hlavnich silni¢nich cest, aby nedoSlo
napf. k ptejeti sjezdu z dopravniho tahu Cheb — Chomutov do obce Dalovice, kde firma
sidli.

? Uvedeny pocet ekonomickych subjekti dle Ceského statistického ttadu (CSU) pro rok 2011.
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6 ZAVER

Vzajemna komunikace dvou ¢i vice subjektt k Zivotu kazdé 0soby neodmyslitelné patii.
Nevyuziti potencialu marketingové komunikace k osloveni svého okoli lze z pohledu
podnikani v jakémkoliv odvétvi oznacit za nerozumnost — hloupost ze strany podnikd.
Tiebaze mnozi z nas pusobeni prostiedkli promotion jednotlivych organizaci nevnimaji,
jednoznaéné ovliviuji zakaznikovo jednani a nakupni zvyklosti, této skute¢nosti by tak
mély spole€nosti vyuzit a nikoliv ji ignorovat, ¢i dokonce povazovat marketingové

komunikacni nastroje za zatézujici a zcela zbyte¢nou polozku firemniho rozpoctu.

V prvni ¢asti se autorka vénovala teoretické charakteristice klicovych pojmi a
marketingovych oblasti pro komplexnost predlozené prace. Nasledujici analytické pasaz
piedstavila zvolenou spole¢nost a jeji dosavadni marketingovou komunikaci, kde je
vyzdvihovéna neddvna angazovanost ve sféfe internetového marketingu a zlepSovani
corporate identity, a charakterizovala okolni prostfedi — dodavatelé, konkurence a
zakaznici. Sestavenim realizovatelného konceptu marketingové soutéze byl splnén
jeden ze stéZejnich cili této prace. V prvé fadé bylo nutné pro navrhovanou
komunika¢ni kampan stanovit cile, jichz by si firma pfala uspofadanim uspés$né soutéze
dosahnout. Nésledovalo planovani dalSich pro soutéz podstatnych aspektii: uréeni cilové
skupiny, rozpoctu, doby trvani a vyhernich pfedmétl, zformulovani herniho
mechanizmu a soutéZnich pravidel, rozvrzeni propagacnich aktivit, casového
harmonogramu a Vv neposledni fadé stanoveni piedpokladanych nakladd. Jak ziskat

optimalni vypovidajici hodnoty o konané soutézni akci sd€luje kapitola 4.5.

Bakalarska prace méla tedy spole¢nosti Autodily Petiina a Kucera pfinést vnéjsi pohled
na jeji marketingovou komunikaci a odhalit redlny ndvrh, jenZ by alesponl kratkodobé
prispél k navySeni trzeb a zarovenl byl pro firmu unosny i z hlediska finan¢ni zatéze.
Po uspofadani marketingové soutéZze je kliCovou zalezitosti navaznost dalsich
komunika¢nich aktivit, které je tieba pravidelné¢ pfipravovat V urcitych Casovych
intervalech, diky kterym by firma mohla docilit zastaveni, v nejlep$im mozném piipadé
zvraceni dlouhodobé klesajici tendence objemu trzeb. Autorka doufi, ze predlozené
napady a doporuceni jsou pro majitele podniku pfinosem a dojde 1 k realizaci alespon

nékterych z nich.
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8 SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

3D trojrozmérny

3V valued customer, value proposition, value network

4C customer value, cost to the customer, convenience, communication
4P product, price, promotion, place — klasicky marketingovy mix

4S scope, site, synergy, system — tzv. webovy marketingovy mix

5W Who says What to Whom through Which channel with What effect?
AKA Asociace komunikacnich agentur

ATL above the line — nadlinkové marketingové komunikaéni aktivity
AVE advertising value equivalency

BTL below the line — podlinkové marketingové komunikacni aktivity

Cl corporate identity

CPT cost per thousand

CR Ceska republika

CSOB  Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

CsU Cesky statisticky uad

FO fyzicka osoba
ICT Information and Communication Technologies
IMC Integrated marketing communication

MF CR  Ministerstvo financi Ceské republiky
ND nahradni dily

PDA personal digital assistant

PO pravnicka osoba

POP point of purchase

POS point of sale

PPC Pay per click

PR public relations

QR kéd  Quick response kod — tzn. kod rychlé reakce
SEM Search engine marketing

SEO Search engine optimization

SIVA  solution, information, value, access

TTL through the line — propojeni ATL a BTL komunikac¢nich aktivit
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VLASTNI PRILOHY

Piiloha A: Uspoiadani obchodu - layout
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Zdroj: dokumentace podniku, 2013

Priloha B: Soucasny vzhled internetové prezentace spole¢nosti

@ PETRINA & KUCERA

Nihrani dily AVIA. LIAZ. TATRA

Obchodn{ podminky

prazang koStk ﬁ'

Zvyhodn&nd nabidka naZich produktd

. FILTR OLESOVY WD 9151/38 FILTR OLEY MU 618 % FILTR OLED WO 618 X

t ofly na nastavby 2

Zdroj: petrinakucera.cz, 2013



Ptiloha C: Exteriér prodejny

Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2013

Ptiloha D: Vydaje na reklamni obleceni

pocet cena/ks cena celkem DPH 20% cena celkem s DPH poznamky
Triko panské M, L. XL. XXL 14 199 K¢ 2 786.00 K& 557 K¢ 334320 K¢
Triko polo panské M 4 214 K& 856,80 K¢ 171 K& 1 028,16 KE zapocitina sleva 10%
Triko polo panské XL, XXL 6 238 K¢ 142800 K¢ 286 K¢ 1 713,60 K¢
Triko polo damské S 2 214 K¢ 42840 K¢ 86 K¢ 514.08 K& zapocitanasieva 10%
Polo-kosile damska S, M 3 254 K¢ 762.00 K¢ 152 K¢ 914,40 K¢
Fleece mikina M, L, XL, XXL 6 364 K& 2 18400 K¢ 437 K¢ 2 620,80 K¢
Vesta S, L, XL, XXL 6 460 K¢ 2 760,00 K¢ 552 K¢ 3 312,00 K¢
Classic polo M. L, XL. XXL 9 267 K& 2 403,00 K¢ 481 K¢ 2 883.60 K¢
Vyroba vysivaciho programu 1 950 K¢ 950,00 K¢ 190 K¢ 1 140,00 K¢
Pfiprava vyroby nastaveni stroje 1 450 K& 450,00 K& 90 K¢& 540,00 K&
Celkem: 18 009,84 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle dokumentace podniku, 2013

Piiloha E: Vizitka — novy vzhled

Jaroslav Petfina

Botanicka 263 +420 603 209 091
Dalovice +420 353 236 312
362 63 +420 323 222 074 fax

autodily-kv@volny.cz
www.petrinakucera.cz

Zdroj: dokumentace podniku, 2013



Piiloha F: Naért reklamniho plakatu komunika¢ni kampané

AUTODILY

PETRINA A KUCERA

Nazev marketingové soutéze

SoutéZ probiha od ......... D e

o
o

o
3 10/ -
(L www.petrinakucera.cz

Autodily Petfina a KuZera
s e Botanicka 263
podn¥™- 362 63 Dalovice

Tel: +420 363 236 306

@ AUTODILY Fax: +420 353 222 074
VI b D E-mail: obchod@petrinakucera.cz

,,,,, 3 %

Pravidla k na adrese a webu,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013




Ptiloha G: Komunikaéni prvek ,,SoutéZni razitko*

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Piiloha H: Darkovy poukaz v hodnoté 10 % z celkového odbéru v pribéhu soutéze

AUTODILY

PETRINA A KUCERA

Baa i e e e R

Platnost poukazu l

Poukaz lze uplatnit na nakup 2boki pouze v mistd prodejny.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013



Priloha |I: PrihlaSovaci formular

Prihlasovaci formular

Fyzickd osoba

Jméno a Pfijmeni / Jméno

Mésto / Mésto

E-mail / E-mail

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

AUTODILY

PETRINA A KUCERA

Pravnicka osoba

SoutéZici vyslovuje svym podpisem
souhlas s podminkami soutéZe a se
zpracovanim vy$e uvedenych udaji.

Podpis



ABSTRAKT

WURDINGEROVA, K. Ndvrhy na zefektivnéni marketingové komunikace vybrané
firmy. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 63 s., 2013

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, podpora prodeje,

spotiebitelska soutéz

Predlozend prace je zaméiena na dilezitost marketingové komunikace pro uspésné
vedeni podniku. Predstavuje moznost, jak efektivnéji komunikovat se zakazniky.
V teoretické casti autorka definuje pojmy z oblasti marketingu, jako marketingovy mix,
marketingova komunikace, komunika¢ni mix atp. Teoreticka ¢ast se prolind s ¢asti
praktickou, jejimz hlavnim tkolem je analyza dosavadni marketingové komunikace
zvoleného podniku a prezentace konceptu marketingové soutéze. V zavéru autorka

uvadi dalsi navrhy moznych zlepseni.



ABSTRACT

WURDINGEROVA, K. Proposals for more effective marketing communications
selected firm. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of economics, University of West

Bohemia in Pilsen, 63 pages, 2013

Key words: marketing communications, communications mix, sales promotions,

consumer contest

The present work focuses on the importance of marketing communications for
successful management. She presents an opportunity to communicate more effectively
with customers. In the theoretical part the author defines key concepts from the field
of marketing such as marketing mix, marketing communications, communications mix,
etc. The theoretical part penetrates the practical section, where the main task is analysis
of the previous marketing communications selected company and the presentation
of the concept of marketing contest. In the conclusion the author focuses on other

suggestions for possible improvements.



