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Resumé

Predmétem této bakalaiské prace je popsat, analyzovat a navrhnout marketingovou
komunikaci firmy Hi-Tuning Teoretickd ¢&ast mé prace vysvétluje zakladni pojmy
marketingové komunikace. Je zaméfena pfedevsim na komunikadni mix a nalezitosti

jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu,

V praktické ¢&asti je piedstaven podnik, jeho charakteristiky a trzni pozice.
V nasledujici ¢asti je ohodnocena stavajici marketingova komunikace firmy véetné navrhii na
zlepseni marketingové komunikacni strategie. Veskeré marketingové komunikacni aktivity
firmy jsou zaméfeny na zvyseni povédomi o firmé. Cilem této prace je srovnat navrZenou
strategii s realnymi moznostmi podniku Hi-Tuning. Dalsim zajmem je rozhodnout o efektivité

jednotlivych bodi navrhu,

Summary

The subject of my bachelor work is to describe, analyse and suggest marketing
communication for the company Hi-Tuning The theoretical part of my work explains
principles of marketing communication. It i1s mainly focused on the communication mix and

also on the characters of the particular communication tools.

In the practical part there is an introduction of the company, features and the market
position. The following part evaluates the present marketing communication of the firm and it
also includes the proposals for improvement the marketing communication strategy. All the
communication activities are focused on the increase of the awareness of the company. The
goal of this bachelor work 1s to compare proposed strategy with real possibilities of the

company Hi-Tuning. Another interest is to consider the efficiency of individual suggestions.
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1. Uvod

Tato bakalarska prace se zaméfuje na problematiku marketingové komunikace.
V prvni ¢asti pojednava o teoretické strance véci a objasnuje zakladni pojmy a systémy
tykajici se tématu. Je zaméfenad predev§im na prvky komunikaéniho mixu, charakterizuje

jejich nalezitosti a polemizuje o jejich vyhodach a nevyhodach.

Druhd polovina prace se zabyva marketingovou komunikaci z praktické stranky.
Sleduje konkrétni firmu Hi-Tuning a analyzuje jeji situaci a dosavadni marketingovou
komunikaci. Tato mala firma se zamé&fuje na prodej a servis autodopliiki, autodild,

nahradnich dilti, motocykla, silni¢nich skutrli a &tyikolek.

Povédomi od dané firmé je v okoli pomérné nizké, proto jsem se rozhodla podrobné
rozebrat jeji marketingovou komunikaci. Dal$im krokem je navrh nové marketingové
komunikace, kterd by pomohla fesit zminény problém. V této praci chci zvazt jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu, které by mohly byt pro Gely firmy pouzity. Mam v planu

definovat obsah jednotlivych slozek, jejich pfinos 1 mozné komplikace.

Cilem pak bude konfrontace navrzené marketingové komunikacni strategie se
skuteCnosti. Porovnam jednotlivé navrhy smozZnostmi podniku a uréim tak jejich
realizovatelnost. Hlavnim bodem bude jejich finanéni naro¢nost ve vztahu ke kapitalové
zakladné a momentalni finanéni situaci firmy. Pokud by byly nékteré &asti navrhované
komunikaéni strategie nerealizovatelné, zaméfim se na jejich upravu popfipadé stanovim

¢asovy vyhled, ve kterém by byly uskuteénitelné,

V praci se chci zaméfit predev§im na zplisoby, kterymi by podnik mohl vylepsit svou
marketingovou komunikaci a zaujmout zakazniky bez toho, aby musel investovat nad ramec
svych moznosti. Budu se proto soustiedit na zpisob, jak dosavadni investice do marketingové
komunikace sméfovat tim spravnym smérem, aby byly zhodnoceny s maximalnim moznym

uzitkem,
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2. Teorie marketingové komunikace

2.1 Vztah marketingu a marketingové komunikace

2.1.1 Marketing

V &irSim slova smyslu je marketing povazovan za koncepci fizeni podniku, kterd vede
k dosazeni cili podniku pies poznavani, uspokojovani, stimulovani a ovliviiovani pozadavka
a potfeb cilovych trhi, a to v Gi¢inné&j§im méfitku, neZ tak Cini konkurence. [5]

Proto neni marketing pouze Casti organiza¢ni struktury, ale znamena integralni soucast
kultury firmy a jejiho systému sdilenych hodnot, ve kterém je zakaznik povaZzovan za krale.

[10]

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je potom systém marketingovych nastroji, které firma pouziva
v optimalni skladbé, aby dosahla svych marketingovych cilil na cilovém trhu. Tyto nastroje
jsou kombinovany a koordinovany a sleduji se téz vazby mezi nimi. V3e je piizplisobeno
konkrétnim podminkam, aby se vyhovélo potfebam podniku, podminkam na trhu a

pozadavkim zakaznika. [3]

Nastroje marketingového mixu:

- Vyrobek (Product) — tvoii jadro obchodni &innosti podniku a vyznamné ovliviiuje
ostatni slozky marketingového mixu. Je jim v3e, co je nabizeno a sméfiovano na trhu a
muze jim byt i sluzba ¢ myslenka. [5]

- Distribuce (Place) — ,spoliva v pieklenuti ¢asovych, prostorovych a vlastnickych
rozdili mezi producenty produktu a jejich uzivateli.*! Zahruje v sob& distribucni
kanaly, skladovani, dopravu, osetieni produkti apod.

- Cena (Price) — piestavuje mnoZstvi penéznich jednotek, které je pozadovano za

produkt. Je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera vytvaii podniku pfijmy. [6]

! Miroslav Foret. Marketingova komunikace; Computer Press; Brno 2003, str. 153
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-  Marketingova komunikace (Promotion) — je forma komunikace vyuZivana
k informovani, piesvéd¢ovani a ovliviiovani zakaznikii. Slouzi ke stimulaci poptavky.
Zahrnuje v sob¢ siroké spektrum aktivit jako je vytvafeni pozitivniho image podniku,
znalky a produktu a je vyznamnym nastrojem k odliseni se od konkurence. Podrobné

se problematikou marketingové komunikace zabyva nasledujici text. [3]
2.2 Marketingova komunikace

Jak vyplyva z ptedchoziho, marketingovd komunikace je soucasti marketingového
mixu. Marketingové komunikadni aktivity znamenaji vyznamné pojitko mezi subjektem a
okolim, ve kterém pisobi. Maji zaujmout toho, pro koho je nabidka firmy urlena a také jsou

zakladem pro vytvateni dlouhodobych partnerskych vztahi. [1]

Ackoliv pojem komunikace vykladame predevsim jako pfenos sdéleni, komunikaci se
zakazniky se v dnesnim marketingovém pojeti mysli vice naslouchat nez mluvit,
Systematicky kontakt se zakazniky vede ke vzniku novych vyrobki a sluzeb, které jsou dale
piizplisobovany potiebam a pianim zakaznikd. Pak je zde vétsi pravdépodobnost, Ze si
zakaznik zbozi ¢i sluzbu zakoupi. Intenzivni komunikace se zakazniky je v soucasnosti
nutnosti a vyplyva ze slozitosti trhu. Pokud jsou trhy velké a monolitické, konkurence neni
pfili§ mnoho a nakupni chovani je viceméné jednotné, pak je 1 marketingova komunikace
jednodussi. Kdyz existuje jen malé mnozstvi vyrobkl, je 0linna tieba samotnd masova
reklama. Ale situace je dnes takova, ze na trh piichazeji neustdle novi vyrobel s novym
zbozim. Zakaznici na primyslovém a spotfebnim trhu maji vétsi moznost vybéru a tak
piestavaji byt vémi osvédéenym znackam a zkouseji nové. Jak muze firma v takovém
prostiedi upoutat pozornost na sviy vyrobek? Vyznamnou zbrani je pravé intenzivni
marketingova komunikace s potencialnimi zakazniky. Za aspéchem pak stoji trvalé vztahy se
zakazniky. Ty se buduji nesnadno, ale 1ze je vypéstovat jen na zakladé pozitivnich zkuSenosti

samotnych zakazniki. [1]

V Ceské republice se ve vétSiné piipadl setkavame s firmami, které nemaji ujasnénou
koncepci marketingové komunikace. Casto si ani neuvédomuji, Ze nestadi jen vyvinout dobry
vyrobek, nabidnout ho za pfitazlivou cenu a zpfistupnit ho potencialnim zakaznikiim. Kazda

firma zkratka musi komunikovat se svymi souéasnymi 1 potencialnimi zakazniky.
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2.2.1 Komunika¢ni proces

Zdrojem marketingové komunikace je firma, osoba, skupina & organizace, ktera ma
divod néco sdélit. Vzdy je mozné skuteCného pivodce sdéleni zdiraznit, ale Casto se zdroj
zamérné nekomunikuje, aby informace pusobila nezévisle. Subjekt komunikace by mél byt
piitazlivy, divéryhodny a kompetentni. V komunikaénim procesu jde zpravidla o to, ze zdroj
chce urditym zpasobem oslovit a hlavné ovlivnit publikum. V praxi ale nastanou piipady, kdy
se zakaznik nenecha ovlivnit médii pfimo, ale jeho rozhodnuti zavisi na tzv. opinion leaders.
Jde o nazorové vidce, ktefi jsou informovani a ovlivnéni jinymi prostiedky a diky svému
postaveni ¢i roli maji na ostatni vyrazny vliv. Komunikace prostiednictvim téchto vidci je

pak ozna¢ovana jako dvouvrstva komunikace.

Sdéleni je urcité mnozstvi informaci, které se zdroj komunikace snazi sdélit pfijemci.
Mize mit formu televizni reklamy, vystavy zbozi na veletrhu, plakati nebo novinového

inzeratu.

Kédovani je proces, kdy se myslenka transformuje do symbolické formy. Zakodovana
zprava ma podobu znaki, obrazki, diagrami, fotografii s textem, slogani atd. Takové sdéleni
pak sndze upouta pozornost a je lehce zapamatovatelné. Na pfijemci pak je, aby zpravu
dekodoval, t). interpretoval soubor symbold. Kédovani mé v zasadé tii funkce. Ma za ukol

upoutat pozornost, vyvolat &1 podpofit akci a vyjadiit zamér (nazor, existenci, znamost).

Komunika¢ni prostiedky (kanaly, média) jsou uéinnou podporou sdéleni, pokud jsou
spravné natasované a cilené. Jde o cesty, kterymi putuje zprava k piijemci (telefon, televize,
Casopis, internet). Kanaly fizené, kontrolované firmou jsou ty, které zdroj komunikace presné
definuje, sestavuje a $ifi. Jde o kanaly osobni i neosobni jako je televizni & rozhlasovy spot.
Na druhé strané jsou zde jesté kanaly nefizené, nekontrolovatelné firmou. Z téch osobnich jde
napi. o Sifeni pomluv & pochval ziad zakaznikil & konkurentli. U neosobnich hraji roli

hlavné spotiebitelské testy v nezavislych Easopisech apod.

Sumy, interference znamenaji ur¢ité poruchy ¢ rudivé vlivy béhem komunikaéniho

procesu. Sum vede kpfijmu zkresleného sdéleni a miZe vzniknout v kterékoliv fazi
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komunika¢niho procesu. Miize byt vysledkem pisobeni vné€jsich vlivi (rufeni televizniho

vysilani, neditelnost zpravy) nebo vnitinich vlivi (piijemce nevénuje vysilani pozornost).

Piijemcem a tedy objektem komunikace je spotiebitel, zakaznik, nakupéi, uZivatel,
opinion leader, Pfijemce si mize sdéleni vylozit mizné. Reakce pak miZze byt pozitivni, kdy se
objekt ztotozni se zdrojem a identifikuje se napi. s hrdinou reklamy Nebo muize dojit
k projekci, kterd znamend zménu chovani spotiebitele vedouci k zafazeni do skupiny
referované reklamou. Dale muze dojit k transferu, kdy jedinec své pudy ¢ pocity pienese na
produkt, ktery je z hlediska psychologie ur¢itou ikonou. Jindy hleda zakaznik racionalizaci
tedy zdivodnéni pro své impulzivni chovani, které potiebuje ospravedlnit nejprve pied sebou
a pak 1 pfed druhymi. Nepfijemné je vsak, kdyz dojde k tzv. kognitivni disonanci, coz je jev,
kdy je sdéleni zpravy vrozporu s vnitfnim presvédCenim pfijemce. Vyvola to negativni

naladéni a snahu zdiskreditovat zdroj negativniho sdéleni. [1]

222 Sdélovaci prostiedky (média)

Kazdy prvek komunika¢niho procesu méa svou nezastupitelnou roli a sdélovaci
prostiedky si zasluhuji zvlastni pozornost. Dokazi totiz ve svych pfijemcich ovlivnit jejich
osobni predstavy o skute¢nosti a vytvareji tak vlastni realitu. Na druhé stran¢ jsou piijemci
v dnedni zaplaveé informaci schopni selektivniho pfistupu, coz se projevuje napt. u tisténych
zprav, jejichz ¢asti jsou ¢tenaii Casto vynechavany. Pro sdélovaci prostiedky je zasadni jejich
schopnost rychle a plsobivé oslovit rozsahlé publikum. DileZitou roli pfi tom hraje znalost

O w

samotnych posluchacu, étenéiu &i divaka. [6]

Chce-li firma vysilat své sdéleni vice sdélovacimi prostfedky, musi dbat na odlidni
pristup k jednotlivym médiim (noviny, asopisy, rozhlas, televize, billboardy, internet, telefon
atd). Presto musi §ifit viemi kandaly totéz poselstvi, aby se pfijemce v komunikaci firmy dobte

orientoval a nebyl jim zmaten. [8]

Otazkou zlstava, jak vyuzit jednotlivé kanaly. Dnes jiz mezi tradicni média patii:
- televize
- radio
- tisk

- direct mail
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Nazory na budoucnost téchto kanalli se lisi a debatuje se o o¢ekavaném poklesu
ucinnosti televize a tiskovych médii. Presto ale zlistava faktem, Ze televize je nejlep$i nastroj

pro vytvoreni povédomi o znacce a image.

Mezi ,, nova * média patii:
- Internet
- e-mail
- mobilni marketing (SMS marketing)
V budoucnosti se predpoklada, Ze tyto sdélovaci prostiedky budou nabyvat na
ucinnosti. Nemélo by se proto ¢ekat na jejich samovolny vyvoj, nybrz do nich investovat a

vsadit na jejich rlst. [7]

2.2.2.1 Internet

Marketingova komunikace prostfednictvim po¢ita¢li pfinasi malym 1 velkym firmam
nové moznosti. Mohou snizit naklady na prodej i propagaci, zrychlit a rozsifit komunikaéni
mozZnosti a hlavn¢ vytvofit trvalé vztahy a vazby mezi prodejcem a zakaznikem.
Neperspektivngj§im prostfedkem elektronické podoby marketingové komunikace je internet,
ktery dnes propojuje miliony poéita¢h a nabizi jim:

- levnou a rychlou komunikaci prostfednictvim elektronické posty — e-mail
- pfistup k informacim z mnoha obort lidské innosti
- prezentaci instituci a jejich produkti, jejich prodej i nakup

- vyhledavani novych odbératelt, rychlou a flexibilni komunikaci se zakazniky

World Wide Web — zkraicené WWW nebo Web je stézeynim nastrojem internetu a

umoziiuje multimedialni prezentaci instituce ¢i produktu,

2.2.2.2 Komunikace se zakaznikem na internetu

Na webovych strankach firmy nesmi chybét Zadné informace, které zakaznik
pozaduje. Neméné vyznamnou roli ale hraje uréity komunika¢ni servis, ktery spociva
piedevsim v zodpovézeni vesSkerych zakaznikovych dotazli. Navstévnik stranek by mél mit

mozZnost se pomoci e-mailu nebo formulafe na webové strance zeptat na jakékoliv otazky
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souvisejici s firmou ¢i produktem. Podnik tak ma jedine¢nou $anci, jak ziskat informace o
problémech, pochybach ¢i nejasnostech, které zakaznika trapi. Forma komunikace pies

internet byva vzdy trochu odleh&ena a zakaznik nékdy sdéli vic nez pii fyzickém kontaktu.

Efektivnim feSenim béznych problém je takzvany FAQ (frequently asked questions).
Jde o pfehledny souhrn nejcasté)i kladenych dotazi a odpovédi na né Navstévnik zde mize

najit feSeni svého problému a nemusi s nim zatézovat zaméstnance.

Podobny problém fesi také Diskusni skupiny, které komunikuji formou elektronickych
rozhovori o zkuSenostech, radach & poznatcich tykajicich se firmy ¢i jejiho produktu. Pro
firmu je Zadouci, aby podpofila vznik této skupiny na svych strankach a monitorovala jeho
pribéh. Muze se tak dozvédét fadu potiebnych informaci, ale také miZe napi. pomoci

firemniho technika odpovidat a vyvracet zcestné &1 zmatené piispévky. [6]

2.2 3 Cile Marketingové komunikace

Stanoveni komunika¢nich cildi je zasadnim vychodiskem pro tvorbu komunikaéniho
mixu. Tyto cile musi byt v souladu s marketingovou komunikac¢ni strategii podniku a k jejich
dosazeni musi byt k dispozici finantni prostiedky rozdélené dle jednotlivych &asti
komunikaéniho mixu. [5]

Mezi tradi¢né uvadéné cile patii:

1. Poskytnout informace. Velka ¢ast financi je vynakladana pravé na poskytovani
informaci potencialnim zakaznikim. Nejde jen o to informovat trh o dostupnosti
ur¢itého produktu, ¢ sluzby, ale inzeruji se téz informace o podniku. Vysvétluyje se
zde napt. vznik spoleCnosti, pfejmenovani, prestéhovani a jiné zmény. Tato data o
Zivotaschopnosti firmy nejsou uréena jen potencialnim zakazniktim, ale i potencialnim

investortim ¢i jinym osobam a institucim.
2. Vytvorit poptavku. Stimulace poptavky po daném zbozi & sluzbé je prvoradym

cilem kazdé innosti. Hlavni snahou zlstava zvysit poptavku a obrat bez nutnosti

sniZeni ceny.
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3. Diferenciace produktu. Jde o koncepci odlideni firmy nebo produktu od konkurence.
V piipadé kdy firma nabizi stejné zbozi jako vSichni ostatni, nema Sanci fidit a
ovliviiovat proménné, jako je tfeba cena vyrobku. Diferenciace naopak nabizi volnost
v marketingové strategii, ale je k ni nutna dlouhodoba a konzistentni komunikaéni

aktivita, ktera zakaznika o jedine¢nosti vyrobku piesvédéi.

4. Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Tento bod opét vede k moznosti zavedeni vy§si
ceny produktu na trhu. Kli¢ové je ukazat vyhodu, kterou vlastnictvi zbozi nebo sluzeb
piinadi. Vieobecné dochazi k tomu, Ze vice podnikd formuje svou tvar a zaméiuje se
na urCitou skupinu zakaznik, kterym nabizi vyrobky a sluzby podle jejich

specifickych pfani.

5. Stabilizace obratu. Marketingova komunikace ma za ¢il vyrovnat vykyvy obratu
v pribéhu kalendainiho roku. Tyto vykyvy jsou zpuasobeny napf. sezdnnost,
cykli¢nosti ¢i jen nepravidelnosti poptavky a v prubéhu roku vylsti ve zvySovani

vyrobnich, skladovacich a dalgich naklada [1]

2.3 Komunika¢ni mix

Komunikacni strategie ma za ukol dobfe informovat zakaznika, coz ma vést
k uspésnému prodeji zbozi. Je formulovana na zakladé komunikaéniho mixu. Podnik si potom
vybere slozky mixu, které bude realizovat, pfi¢emz nejoptimalnégjsi je tyto slozky vhodné
kombinovat. Vyznam jednotlivych slozek v ramei zivotniho cyklu kolisa, ale hlavni idea je
informovat v Gvodu, pfesvédCovat v etap€ ristu, upominat v dospélosti a obhajovat v etapé
poklesu. [9]

Komunikaéni mix je podsystémem znamého marketingového mixu, ktery se zaméfuje
na vyrobkovou politiku, tvorbu cen, distribu¢ni cesty a komunikaci. Komunikaéni mix
obsahuje &tyii zakladni nastroje, kterymi je reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public
relations. Navic miZeme zafadit je§té primy marketing a sponzoring. Optimalni kombinaci
téchto nastrojii se pak marketingovy manazér snazi dosahnout marketingovych a tim 1
firemnich cili[1] ,,Kazda z €asti komunikaéniho mixu ma specifické vlastnosti, které ji

predurcuji ke komunikaci ur¢itého druhu sdé€leni vymezené cilové skupiné skute¢nych ¢i
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potencialnich zakaznik(i““. Stejnou roli hraje téZ druh vyrobku a faze zivotniho cyklu, ve které

se vyrobek nachazi.

Je nasnadé, Ze u vyrobkl jednoduchych, jako je napi. odév, obuv, potraviny, neni
zapotiebi mnoho vysvétlovani a podrobnych informaci. Zakaznikim staéi védét, ze produkt
existuje, a kde ho koupi. K tomu sta¢i reklama a podpora prodeje. Nabizi-li ale firma vyrobek
slozity, zakaznik chce znat podrobnosti, ma specifické dotazy a chce produkt piedvést. Toto
je mozné pouze u osobniho prodeje, ktery se vyuziva hlavné pro nabidku investicniho
zafizeni, sloZitych prumyslovych strojii &i zbozi dlouhodobé spotieby. Osobni prodej je

jednoduse pouzivan u slozitého a drahého zbozi.[4]

V pribéhu Zivotniho cyklu je také potieba systematicky vyuZivat rliznych nastroji
komunikaéniho mixu. Ve fazi uvedeni vyrobku na trh je hlavnim cilem upoutat pozornost
k novému vyrobku. Tuto sluzbu nejlépe poskytne reklama, kterd ma oviem spise informacni
charakter. V zavadéci fazi je téz kladen duraz na podporu prodeje viél konecnému
spotiebiteli (kupoény, vzorky, darky) 1 vaéi distribuénim ¢lankd, u kterych nejde jen o
okamzZitou stimulaci prodeje, nybrz i o vytvofeni dlouhodobych obchodnich vztahi mezi
vyrobcem a distributorem. DiileZitou roli v tomto obdobi hraje i public relations, diky némuz

se 0 novém produktu ¢i sluzbé milZe zakaznik doCist napt. v odborném Casopise.

Stadium rastu je charakteristické hlavné komparativni reklamou, ktera uz jen
neinformuje o0 novém vyrobku, ale navic uvadi vyhody a rozdily naseho produktu vii
konkurenci. Nedilnou soucasti této faze je téz osobni prodej, nebot zakaznici zadaji vice

informaci o novém produktu a maji nejriiznéjsi dotazy.

Ve stadiu zralosti nastupuje pfipominkova reklama a osobni prodej ustupuje do
pozadi. Vyznam ma je$t¢ podpora prodeje, ktera se vyznaluje nejruznéjdimi kupony a
slevami. Na pocatku faze poklesu se jesté obéas vyuziva pfipominkova reklama, ale
v pokrodilém stadiu jsou vétdinou reklamni vydaje neefektivni a mohly by horsit ekonomicky
vysledek Jedinym nastrojem v obdobi poklesu je podpora prodeje, ale i té jsou vénované

malé Eastky [1]

? Jaroslav Svétlik. Marketing pro evropsky trh: Grada; 2003; Str. 156
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2.3.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace. Je realizovana
prostfednictvim masovych médii a zadavaji ji podnikatelské subjekty, neziskové organizace ¢i
jiné osoby. Jejim cilem je informovat rizné cilové skupiny spotiebitell a ovlivnit jejich
jednani. Reklamnimi nosiél jsou tiskoviny, prodejni literatura, spoty v televizi, rozhlasu,
Casopisech ¢1 na internetu, vyroéni zpravy, inzeraty v novinach, billboardy apod. Reklama

muze pusobit celoplodné na uzemi celého statu nebo jen v ur¢ité omezené oblasti. [1]

Reklama miiZe byt podle funkce rozdélena takto:
- informativni — podava spotiebiteli informace o novém vyrobku, o slevach, o akcich
- pFesvédcovaci — dava publicitu urcité znacce, podnécuje zakazniky k rychlé koupi
— patii sem srovnavaci (komparativni) a obranna funkce

- pFipominkova — pfipomina zakazniklim vyrobek a misto, kde jej zakoupi

Soucasti reklamniho planu kazdého podniku je urfeni cili, kterych se ma
prostiednictvim reklamy dosahnout. Stanoveni jasnych, méfitelnych a vyhodnotitelnych cili
je zasadni, protoZe pokud nejsou stanoveny, dochazi v reklamé k plytvani finan¢nimi,

materialovymi 1 lidskymi zdroji. Mezi hlavni cile reklamy patfi:

- Tvorba silné znacky. Timto cilem se rozumi, ze vefejnost je o znacce dostatecné
informovana, zna vlastnosti vyrobku a uvédomuje si, jak znacka mize uspokojit jeji

pfani &i potieby.

- ZvySeni poptavky. Firma chce diky vy$si poptavce dosahnout vétsich trzeb z prodeje
a navic ma mozZnost zvy$it cenu. Vy38i prodej mize vést i kristu trzniho podilu

podniku a tudiZ i k posileni viéi konkurenci.

- Posileni finanéni pozice. Pokud si firma miiZe dovolit kvalitni reklamu, u¢inné tak i
demonstruje svou uaspésnost. Takova situace muze pfilakat nové investory nebo i

pozitivné ovlivnit kurz akeii podniku na burze.

- Vytvareni pozitivni image. V tomto pfipadé chce firma dosahnout dobrého obrazu

v odich vefejnosti. MiiZze financovat rmizné charitativni akce, podporovat kulturni a
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socialni droven nebo jednoduse zdiraziuje, Ze vyrabi produkty piiznivé Zivotnimu

prostiedi.

- Motivace vlastnich pracovnikii. Reklama podporuje pfiznivy obraz o firmé a
vyrobeich. Pokud je urity podnik vieobecné znamy a uznavany, zaméstnanci pro néj

pracuji radi, coz mize mit jen dal$i pozitivni efekty.

- ZvySeni moznosti distribuce Pokud se vyrobek objevuje v uéinné reklamé, zakaznici

si jej Zadaji a proto ho vice obchodii objednava a prodava. [4]

23.1.1 Média

Vybér vhodnych médii nesoucich reklamu je v reklamni strategn kli¢ovym krokem.
Nevhodné zvolend média mohou znamenat milionové ztraty za neaéinnou reklamu. Cilem je

dosahnout maximalni pokryti potencialniho trhu.

Reklamni prostfedky miZeme jednoduse rozdélit na vysilaci (transmisivni) a isténé.
Mezi transmisivni patii napi. televize, ktera miiZe byt rozdélena podle prenosovych moznosti
a plisobnosti na mezinarodni, narodni TV, lokalni a kabelové[1] Pii ¢asovém umisténi
reklamy je tieba dbat na typ programu, ktera je v té dobé vysilan. Uréity pofad piitahuje
uréity typ divakid. Pokud ma reklama oslovit cilovou skupinu, méla by byt zafazena do bloku
pofadi, které jsou onou cilovou skupinou sledovany.[4] Mezi vysilaci média patii téz
rozhlas, ktery mé podobné vlastnosti jako televize Je ale omezeny v jazykovém aspektu,
nebot’ nenabizi vizualni vjem. Proto je neGéinné vysilat rozhlasovou reklamu v mezinarodni

siti.

Tisténa média zahruji noviny, Casopisy, venkovni reklamu. Noviny maji narodni,
regionalni ¢i lokalni charakter. Byvaji tistény denné, reklama v nich miZe byt i prestiZni.
Zalezi na tom, jak jsou které noviny spoletensky uznavané. Casopisy miizeme rozdélit na
spotiebitelské, zabavné a odborné, piicemz se nékteré z nich snazi o syntézu vieho. Mezi
venkovni reklamy patii reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, reklama na
dopravnich prostiedcich, laserové projekce, teplovzduiné balony, neonové a animované

znaky atd.[1]



Vyhody a nevyhody jednotlivych médii shrnuje nasledujici tabulka.

Prostiedky | Vyhody | Nevyhody
TRANSMISIVNI
Televize Siroky dosah Dod&asnost sdéleni
Masové pokiyti Vysoké naklady
Opakovatelnost MNutnost rychlé zmény
Flexibilita celych spotl
Vysoka prestiz Nedostateéna selektivnost
Rozhlas Rychlost pfipravy Nekomplexnost
Nizké naklady Docasnost sdéleni
MozZnost selekce posluchadi Horsi dostupnost
Mobilita informaci pro vyzkum
TISTENE
Noviny Flexibilita Kratka Zivotnost
Jista spoletenska prestiz Nepozornost pfi {teni
Intensivni pokryti Pomérné Spatna reprodukce

Ctenar ovlivni délku pozornosti  |inzeratd
MoZnosti koordinace v narodni

kampani

Direct mail Selektivnost Vysoké naklady na kontakt
Intensivni pokryti Zavislost na kvalité provedeni
Rychlost Kvalita postovni sluzby
Flexibilita tvari zasilané nabidky [Pocit naru$eni osobni
Kompletni informace svobody zakaznika
Dojem osobniho kontaktu

Casopisy Selektivnost Nedostateéna pruznost

Kvalita reprodukce

Dlouha Zivotnost

Prestiz nékterych éasopis(
Zviastni sluzby nékterych

Casopistl

Venkovni reklama [Rychla komunikace Struénost
jednoduchych sdéleni Vefejnost posuzuje estetickou
Cpakovani stranku provedeni i umisténi

Schopnost lokalni podpory

Tabulka ¢. 1 — Vyhody a nevyhody rekiamnich médii
Zdroj: [1]

2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej neni levnou zalezitosti, aviak v nékterych stadiich kupniho procesu

byva nejainnéjsim nastrojem a to napi. pii budovani preferenci, vytvareni pfesvédéeni a pii



vlastnim nakupu. Je zaloZen na osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi a umoziiuje tak
sledovani vlastnosti a potieb druhé strany a jeho priibéh je mozno korigovat a piizptsobit [2]
,, U osobniho prodeje je podstatna komplexni prezentace produktu, jeho predvedeni, dikladné,
nazorné a praktické seznameni zakaznika s jeho pouiivz’mim.“3 Na rozdil od reklamy ma
nepopiratelnou schopnost budovat vérnost zakaznika a pro podnik je dilezitym zdrojem
informaci o zakaznikovi. Osobni prodej neni zaméfen pouze na koneéného spotfebitele, nebot

je dilezitym néstrojem prodeje distribuénim &lankam a primyslového prodeje [3]

Zasadnim prvkem je zde osoba prodejce, ktery pokryva Sirokou $kalu pozic. Miize
pracovat vterénu a ziskavat nové objednavky. Prodejcem je i osoba pfijimajici a
shromazdujici objednavky napi. z velkoobchodi ¢ maloobchodi. V daldim piipadé provadi
prodejce rizné podpimé Cinnosti, kdy vede databaze zakaznikil, svolava s nimi schiizky,

zafizuje $koleni pro prodejce apod. [3]

Osobni prodej ma v riznych podnicich odlisné role. Nékteré firmy nevyuzivaji

prodejcti viibec a jiné je vidi jako nejdulezit€jdi pojitko mezi podnikem a jeho zakazniky. [2]

2.3.2.1 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje v sob€ zahrnuje nékolik kroka, které systematicky smeéruji ke
spoleénému cili. Timto cilem je ziskani novych zakazniki a jejich objednavek, aviak spousta
casu je vénovana hlavné rozvoji pratelskych a dlouhodobych vztahl se zakazniky. Jednotlivé
kroky: Identifikace a hodnoceni potencialnich zakaznika

Piedbézné shromazd ovani informaci o zakaznikovi

Navazani kontaktu

Prezentace a ptedvadéni

Vyjasnéni pfipadnych namitek

Uzavieni obchodu

Péce o zakaznika

* Miroslav Foret. Marketingova komunikace; Computer Press; Bmo 2003; Str. 206
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Spravny prodejce nesmi zakaznikem manipulovat. Zakaznik si to dfiv nebo pozdée
uvédomi a bude se citit podvedeny. Prodejce by mél byt poradcem a mél by se umét spravné
ptat a naslouchat. V pfipadé, Ze zjisti, ze dany produkt je pro zakaznika nevhodny ¢i
nepotiebny, mél by mu doporucit nekoupit ho. Zakaznik to oceni, ziska k prodejci divéru a to

je spravny krok k dlouhodobému vztahu. [2]

2.3.3 Pfimy marketing

,Piimy marketing miZeme definovat jako marketingovou komunikaci, ktera buduje a
aktivuje piimy vztah mezi firmou a jejimi zakazniky, které chape jako osobnosti.“* Spociva
v navazani piimych neosobnich vztahli s vybranymi zakazniky. Tato komunikace je
interaktivni, umoziiuje tedy okamzité reakce ze strany zakaznika a vede k dlouhodobym
vztahiim. Na druhé strané firmé& poskytuje databazi informaci, diky kterym muze své aktivity
piizpiisobovat malym segmentim nebo pfimo individudlnim zakaznikim. Tento nastroj je
tedy vhodny k budovani znalky a zdkaznické vérnosti a poskytuje rychlou a méfitelnou

zpétnou vazbu.[2]

Zakaznik jisté oceni, Ze nakupy se realizuji rychle a zbozi miZe vybirat v teple svého
domova, kde ma moznost v klidu porovnat vice nabidek. Kromé toho ziskava mizné vyhody,

sluzby a darky a asto se setkava s novymi, dosud neznamymi vyrobky. [3]

Aby byl pfimy marketing uéinny, musi byt zalozen na kvalitni databazi zakazniki.
Databdze neni pouhy seznam jmen zakaznikd, jejich adres a telefonnich &isel, ale jde o
utiidény soubor srozumitelnych informaci o stavajicich nebo potencialnich zakaznicich. Jde o
informace demografického, geografického, psychografického 1 behavioralniho charakteru.
Diky témto informacim miZe podnik identifikovat svého zakaznika a nabidnout mu to pravé.
Dale uréi nejlepsi zakazniky, ktefi ziskavaji mizné vyhody a jsou sméfovani k dal§imu
nakupu. Databaze slouZi i pro vytvafeni profili zakaznikh firmy, napovidaji pfi umistovani
reklam a predkladani nabidek. AvSak databazovy marketing vyzaduje znaéné investice pro

nakup hardware, software, analytickych programu a pro kvalifikaci personalu.

* Simon Majaro: Zaklady marketingu; Grada Publishing, 1996; Str. 164

-25. .-



2.3.3.1 Zakladni skupiny nastrojii piimého marketingu:

- Telemarketing (telefonni marketing)
- Direct Mail (adresné zasilky)
- Direct Response — kupénova a vkladova inzerce v tisku
katalogy
teleshopping
radioshopping
- Faxmail (zasilani informaci o produktech a akcich faxem)
- Computer direct marketing — e-mail
elektronicky nakup
kioskovy nakup

E-commerce [3]

2.3 4 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahmuje Siroké spektrum nastrojli, které pritahnou pozornost
zakaznikt a stimuluji okamzity prodej vyrobki a sluzeb. Aktivity podpory prodeje pilisobi
kratkodobé a nemaji za cil budovani image znacky nebo vérnosti zakaznika. Podpora prodeje
muze byt zacilena na kone¢ného spotiebitele, na obchodni &lanky, nebo na vlastni prodejni
sily. Mezi hlavni cile patii zvy$eni prodeje vedouci k lepsimu vyuzity vyrobnich kapacit a
naslednému snizeni priumémych nakladu. Dal§im cilem je stimulace zakaznika k nakupu
vétsiho mnozstvi vyrobku, coZ se vyuziva také v pripadé€, kdy je potieba doprodat urcité zbozi
a vyskladnit zasoby. Podpora prodeje vede téz k vyzkouSeni nového vyrobku pomoci
bezplatnych vzorki. Cilem mizZe byt téZ stimulace k opétovnému nakupu pomoci kupéni.
Dalsim dileZitym vyuZitim je snaha o sniZeni sezonnosti, kdy urdité zbozi podléha kolisani

v prodeji béhem roku. [4]

Viechny tyto cile znamenaji jasné vyhody vyuziti podpory prodeje, ta ma ale 1 sva
negativa. Mezi ta patii napft. fakt, Ze cili na znackové promiskuitni zakazniky, proto nemize
doufat v posileni vérnosti. Navic mize poskodit samotnou image znacky, pokud se zbozi
pfilis zlevni a ztraci tak na své atraktivit€. Kromé toho je snadno a rychle napodobitelna

konkurenci a vyzaduje kontrolu distributori a promotéri. A na rozdil od jinych nastroji
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komunika¢niho mixu ma omezenou dobu plisobnosti. Tato rizika a nevyhody je tieba zvazit a

konfrontovat s firemnimi cily a zdroji. [3]

2.3.4.1 Zakladni formy podpory prodeje:

Obchodni podpora prodeje:
- slevy pi1 nakupu
- poskytnuti slev & bezplatnych vyrobka podle prodaného mnozstvi
- reklama v mist¢ prodeje
- kooperativni reklama
- vzorky zdarma, darkové pfedméty, garance zpétného odkupu
- vémostni programy

- soutéze na zvySeni objemu prodeje

Spotrebitelska podpora prodeje:
- bezplatné vzorky produkti
- kupény a obchodni znamky
- prémie, odmeény, darky
- cenova zvyhodnéni
- soutéZe a vyherni loterie

- ochutmavky

Podpora prodejnich tymii:
- soutéze s hmotnymi 1 nehmotnymi odménami v zavislosti na kvalit€ vykonu
- obchodni schiizky za ucelem vymény zkusenosti

- reklamni darky, prodejni a reklamni pomucky [3]

2.3.5 Public relations (PR)

Pojem public relations se Casto pieklada jako vztahy s vefejnosti a je vyznamnym ale
¢asto zapominanym prvkem komunikaéniho mixu. Podobné jako reklama je PR nemyslitelny
bez masovych médii a vyzaduje systematické planovani a soustavnost, mize ale nabidnout

vice nez reklama. Jistou vyhodou je urcita vérohodnost sdéleni, ktera plisobi i na zakazniky,
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ktefi jsou vi¢i reklam€ imunni. Tato divéryhodnost vyplyva z faktu, Ze zakaznici nejsou
vystaveni komerénimu sdéleni vytvofenému firmou, jako je tomu u reklamy, ale vnimaji
informace vysilané nezavislymi zdroji, které nemaji zajem na prodeji produktu a jsou tedy
nestranné. Dalsi vyhodou je vétdi délka trvani PR sdéleni napf. na né&jaké besed€ ve

zpravodajstvi & diskusi, ktera jasné pievy3uje nékolikasekundovy reklamni spot. [4]

PR aktivity je Siroky pojem, ktery se tézko charakterizuj a dokonce neexistuje ucelena
a uznavana definice. Ale do Public Relations bezesporu patfi dlouhodobé, planované a
zamémé usili utvaiet a podporovat vzajemné pochopeni, divéru a dobré vztahy mezi

podnikem a vefejnosti. [3]

Veiejnost je zde chapana v §ir§im vyznamu a rozumi se ji zajmové skupiny, které jsou

schopné ovliviiovat ¢innosti daného podniku. Patii mezi né:

- Zaméstnanci firmy {(pracovnici, brigadnici, vedeni, odbory)

- Zakaznici

- Média — sdélovaci prostiedky (noviny, asopisy, rozhlas, televize)

- Finan¢ni instituce (banky, akcionafi, investi¢ni spolenosti)

- Vladni instituce

- Obclanskeé iniciativy (spotiebitelské organizace, ekologicka hnuti, mensiny)
- Mistni samosprava a ob&ané (mistni vefejnost v sousedstvi firmy)

- Sirok4 vefejnost [2]

Zjednoduiené muzeme fici, Ze vztahy k vefeynosti mohou byt dobré nebo 3patné, coz
nezalezi pouze na pfani managementu. Firma si charakter svych vztahl nadiktovat nemize,
nebot’ si kazda skupina vefejnosti utvoii vlastni pfedstavu o firemnim image. Proto ,kvalitni
PR musi pfinaset dlouhodobé vysledky, které jsou pro pozici firmy na trhu nezbytné,
soucasn¢ by se mélo pfi kazdém komunikacnim zaméru pocitat s jeho dopadem na zlepseni ¢i

zhorseni image.“s[l]

3 Jana Nagyova. Marketingova komunikace neni pouze reklama; Vox, 1999; Str. 93
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2.3.5.1 Hlavni ukoly PR

Interni PR se zabyva komunikaci uvnitf podniku na vSech zaméstnaneckych urovnich.

Pokud budou zaméstnanci v podniku spokojeni, jejich pozitivni vztah k firmé se projevi i

navenek.

a)
b)
¢)
d)
e)
f)
g)

anonymni schranky — pro vhazovani naméti a piipominek ze strany zaméstnanci
spole¢né diskuse s vedenim — komunikace umozni predejit konfliktiim
spole€enské akce pro zaméstnance a jejich rodiny

zvédavé telefony — pro dotazy a upozornéni zaméstnanci

videofilmy o podniku pro nové zaméstnance

dotaznikové akce a Setfeni mezi zaméstnanci

navstévy vrcholovych manageri

Externi PR se zabyva komunikaci ven z podniku.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

[3]

vztahy ke sdélovacim prostiedkim (tiskové konference, rauty a akce pro novinaie)
vztahy k zakaznik(m (feSeni zdkaznickych stiznosti — satisfakce)

krizova komunikace (vzdy v¢as informovat vefejnost, uréit kompetentni osoby)
sponzorstvi (podpora kulturni, sportovni & spoleCenské akce, subjektu za protisluzbu)
vztahy k mistni vefejnosti

vyrocni zpravy

lobbyismus (podpora & odmitani navrhu zékonu pii jednani se zastupci vlady)

2.3.6 Sponzoring

Piestoze ma sponzoring pivod v mecenadstvi, dnes je praktikovan sjasnym

podnikatelskym umyslem. ,Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a

3 . . - , - . v 6 .
sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba a protisluzba.*“” V tomto vztahu nachazi

sponzor komunikaéni cestu a sponzorovany ziskava finan¢ni ¢i materialové zajisténi na poli

sportu & kultury. Jde tedy o cilené financovani potiebnych subjekti za U&elem vytvofeni

dobré povésti, image podniku, znatky nebo produktu.

® Miroslav Foret: Marketingova komunikace; Computer Press; Bro 2003; Str. 219
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Vzhledem ke svym specifikiim ma sponzoring nasledujici vyhody:

- oslovi zakaznika v uvolnéné atmosféfe, dobré naladé a atraktivnim prostiedi

- s velkou pfesnosti zasahne cilové skupiny

- dochazi k multiplika¢nim efektiim prostiednictvim pienosti sponzorovanych akci

- je pravdépodobny piesun image ze sponzorovaného na vyrobek a sponzora

1ze pomoci n€j obejit zakazy v reklamé

Sponzoring se uziva hlavné pro podporu sportu a kultury. V oblasti sportu mohou byt
sponzorovani jednotlivi sportovci, sportovni druZstva, sportovni instituce (svazy, spolky) a

nejruznéjdi sportovni akce. [6]

3. Charakteristika podniku

Tato bakalafska prace pojednava o marketingové komunikaci firmy Hi-Tuning, ktera
ma, jak nazev napovida, své téZist€ v oblasti motorovych vozidel. Jde o prodejnu, jez svym
zakaznikGim nabizi auto tuningové dopliiky a krom toho i obyéejné nahradni dily, nejriznéjsi

mazadla, oleje. Nové se zabyva téZ prodejem silni¢nich skutrii, velkych motorek a ¢tyikolek.

3.1 Predmét podnikani

Pojem auto tuning v sobé zahrnuje veskeré upravy vzhledu automobilu ¢ motocyklu,
které nemaji zadny vliv na bé&zny chod stroje. Jde tedy o vySperkovani a zdokonaleni
zevnéj$ku &1 interiéru auta, které se v poslednich letech t€8i u zakaznikl rostouci oblibé. Jen
pro piiklad jde tfeba o barevné podsviceni nejriznéjSich Casti auta, doplnéni masivnim
spoilerem ¢i sportovnim kiidlem, chromované vyfuky a samolepky vSech velikosti a barev.
Vhitiek auta je zdokonalovan riznymi obklady z imitace dieva, hliniku, karbonu, chromu &
titanu. Spoustu penéz lze samoziejmé investovat do hudebniho zafizeni - piehravadi,
zesilova&i, reproduktorii. Casto nejde jen o vylepseni vzhledu auta, nebot 1ze k motoru piidat
nejrazné)si filtry & elektronicka zafizeni, ktera dokazi napf. zvysit vykon & snizit spotfebu
automobilu. Neni potfeba uvadét aplny vyéet produktd tohoto odvétvi, protoze jich je opravdu

Siroké spektrum a stale se na trhu objevuji nové,



3.2 Zakladni udaje o firme

Firma Hi-Tuning funguje od zafi roku 2003 jako fyzicka osoba a ma 4 zameéstnance.
Sidli ve Varnsdorfu, coz je severoCeské mésto s 16 000 obyvatel. Protoze je firmou pomémnée
novou, jeji prodejna o plose 200 m? je zafizena velmi moderng.” Barevné zdi jsou podsviceny
tlumenymi svétly, nabytek a dievéné police jsou ozdobeny hlinikovymi prvky, coz doda
nadech motoristického prostredi. Zakaznici maji moznost posadit se ke stolku do kfesel a
v klidu listovat Casopisy. V 1été roku 2005 byly provedeny posledni Gpravy na zviditelnéni
vstupu a vylohy prodejny. Obchod ma své prostory v ramci tovarniho komplexu, proto byl
zpocatku problém s jeho viditelnosti z ulice. Dnes je vyloha 1 vstup vyrazna, barevné ladéna a
kolemjdouci upouta. Vnitini prostory pusobi pratelsky a profesionalné a v obchodé jsou vzdy

piitomni dva proskoleni prodejci. Vyvoj obratu zachycuje nasledujici tabulka:

Obdobi| Roéni obrat (K&) | Hospodarsky vysledek (KE)
2003 462 871 -465 666
2004 2324 744 342 834,11
2005 2944216 115867

Tabulka ¢.2 - vyvoj rocniho obratu firmy

Vysledek hospodafeni jasné odpovida situaci ve firmé€, kdy se zacatkem podnikani
souvisi velké investice, coz zde vede ke ztratam. V nasledujicim roce je patrny rozjezd a rust
zisku. V roce 2005 dochazi k dalSimu rGstu obratu, ale v disledku rozsifeni sortimentu a

rekonstrukce prodejny je zisk podstatné mensi.

3.3 Zbozi

Prvotné je mozné zbozi v prodejné rozdélit do tii nasledujicich skupin:
Tou prvni jsou typické autodily, které jsou specifické tim, ze maji jasny vliv na chod a
funk¢nost automobilu a jejich vzhled nebyva rozhodujici. Jde napfiiklad o pneumatiky, svicky,
femeny, maziva, baterie, tésnéni, ventilky atd. Je dllezité poznamenat, ze tato oblast neni pro

rozvoj firmy kli¢ovou, a proto do ni neinvestuje v takoveé mire.

Tou druhou a pro podnik dulezit&jsi skupinou jsou tuningové dopliiky, u kterych hraje

vzhled a design urCujici roli. Na rozdil od nahradnich dili nejsou pro chod automobilu

" viz fotografic v Piloze ¢.1
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nezbytné, za to jsou velmi efektivnim zplisobem, jak se odlisit a dodat autu ¢&i motocyklu
originalitu. Mezi prvky auto tuningu patfi napfiklad plastové ¢i laminatové spoilery, kfidla,
stiisky, tuningové lampy, neonové trubice, specialni vyfuky, obklady interiéru z nejriznéjsiho
materidlu, audio aparatura, filtry na motor atd. Co se tyCe tuningového sortimentu, ktery
prodejna nabizi, jde opravdu o Sirokou skalu zbozi. Qdvétvi samo se stale vyviji, zakaznici
nejsou piesyceni, a proto s nadsenim hledaji dalsi zpusob, jak se odlisit. Tento fakt vede ke
skuteénosti, ze neni mozné, aby na prodejné bylo veskeré zbozi. Am sklad by nepobral
mnozstvi dopliikl, které se 1iSi nejen svou podstatou a pouzitim, ale téZ znac¢kou auta, na které
maji piijit. Proto je naprosto b&zné, Ze firma vyhovuje individualnim pfanim zakazniki, pro
které dany produkt objedna. Pokud je v ur¢itém obdobi boom né&jakého dopliiku a lidé se po
ném chodi ptat, je to jasny povel, aby byl dopln¢k objednan ve vEétdim mnozstvi a umistén na
prodejnu. Téméi s jistotou si jej pak nékdo koupi, tieba i ten kdo to viibec neplanoval, ale tato

novinka jej na prvni pohled okouzlila.

Mimo tyto dvé kategorie stoji silnicni skatry, motorky a &tyfkolky, které jsou
v prodejné nabizeny teprve od roku 2005, Zvlasté skutry se t€8i velké oblibé zakaznikd a

jejich prodej zaznamenava rostouci tendence.

3.4 Servis

Pokud se podnik rozhodne nabizet produkty z oblasti auto tuningu, musi pocitat, ze
nebude nabizet jen samotné zbozi, které by si zakaznik dal do tasky a odesel. Proto Hi-Tuning
dba na veskeré sluzby, které s instalaci a uzivanim doplitki a ndhradnich dili souvisi. Nabizi
tedy bezplatny servis namontovani & upravy zakoupeného zbozi a garantuje technickou
kontrolu po urcité dobé od instalace tuningového dopliiku. Pokud nahradni dil na auto
zakaznika nesedi, al vyrobce sliboval opak, zameéstnanci Hi-Tuningu vyjednavaji
s dodavatelem napravu, aby vyhovéli zédkaznikovi. Vyhodou je také fakt, Ze silni¢ni skutry
jsou dodavany nemontované a technik je teprve na misté kompletuje. Ma tedy piehled a
kontrolu nad bezpeénosti a bezchybnosti daného stroje, coz usnadni pfipadné problémy nebo

poruchy na jeho konstrukei,



3.5 Prodej na splatky

V poslednich letech se stalo témé&l samoziejmosti, Ze spousta produktl i sluzeb mize
byt zakoupena na splatky. A v dne$nim sv&t& tato metoda slavi uspéchy. Rada zakaznikd
oceni, pokud nemusi ithned zaplatit plnou ¢astku, radé€ji bude splacet 1 né€kolik let a zaplati
jesté néco navic. Tomuto trendu se prizplsobil i podmk Hi-Tuning a spolupracuje se
splatkovou kancelaii ESSOX, &imz si ziskal své stoupence 1 z fad zakaznika, ktefi by si za
normalni situace nakup nemohli dovolit. Uzavieni smlouvy o spotfebitelském avéru je tak
véci jen n&kolika minut a vySe splatek a splatkovy kalendal lze pfizptisobit moZnostem
zakaznika. Od doby zavedeni prodeje na splatky vyrazné stoupl prodej silni¢nich skutrii a

drazsi hudebni aparatury.

3.6 Zakaznicl
Firma nabizi své zbozi jednotlivelim, kterym pfizplisobuje svou nabidku 1 sluzby.
Pokud zastaneme u zadkladniho déleni sortimentu prodejny, dospéjeme i k zakladnimu

rozliseni zakazniku.

Nahradni dily jsou vyhledavany a kupovany vyhradné muzi a predeviim vyssiho véku.

Ti jsou charakteristi¢ti tim, Ze jdou koupit uréitou konkrétni véc a dbaji na nizké ceny.

Zato tuningové doplitky maji své specifické zakazniky, jimiz jsou muzi od 20-40 let,
stiedni aZz vy$3i spoleCenské vrstvy, ktefi pro zménu dbaji na svou image a prestiz. Jsou

otevieni novinkam a nechaji se stimulovat k nakupu nového zbozi.

Kromé muzi se v obchodé zastavi 1 Zeny, které nakupuji specidlni darkové poukazky
na nakup zbozi uréité ceny. Tyto poukazky jsou nabizeny v obdobi Vanoc a nasledné umozni

obdarovanému vybér zbozi dané hodnoty.

Co se tyle skitrli, ty jsou vyhledavany zakazniky nejdirS§iho spektra. Na pohlavi
v tomto piipadé viubec nezalezi a vékova skupina je také velmi Sirokd — piiblizné 15-65 let.
Na rozdil od predchozi skupiny jsou hlavnimi zdjemci o silniéni skatry lidé z mzSich

spole€enskych vrstev, ktefi v tomto piipadé vyuzivaji prodeje na splatky.
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Kromé této klasifikace je dillezité podotknout, Ze obchod Casto navstévuji i zahrani¢ni
zakaznici. Varnsdorf je piihrani¢ni mésto a némecti ob¢ané, ktefi o existenci firmy Hi-tuning
védi, si zde pochvaluji hlavné niz$i ceny nez v Némecku. Na rozdil od ¢eskych zakazniki
jsou také ochotni impulzivné utratit v obchodé nemalé Castky, proto by se na tuto klientelu

méla firma zaéit vice soustiedit,

3.7 Konkurence

Pii charakteristice tohoto podniku je nezbytné zminit i konkurenci. V Ceské Republice
pusobi fada prodejen nabizejicich tuningové produkty a sluzby, pravdou ale ziistava, Ze jsou
viechny vzdalené nejménd 40 km od prodejny Hi-Tuning. Uplny sever Cech je tedy nabidkou
pokryt nedostatené. Ve mesté Varnsdorf ¢ v piilehlych mésteCkach je mozné najit malé
obchidky s autodily, v jejichz vylohach miZeme zahlédnout napis ,,tuning* ale o hodnotné
prodejny s auto tuningem ur¢ité nejde. Hi-Tuning ma v této oblasti jasnou vyhodu, o Cemz

vypovidaji 1 Casté navstévy zakazniki ze vzdalengjSich meést & z Némecka.

Nicméné by bylo naivni tvrdit, ze podnik nemusi €elit zadnému konkurentovi. Naopak
z globalniho hlediska je na tomto poli né€kolik vyznamnych hra¢i a to zejména v oblasti
nahradnich dild a autodilli. Zde je tieba pocitat s gigantem jako je napf. AUTO KELLY, ktery
ma desitky pobotek po celé republice i mimo ni. Dale se jedna o podniky AUTO STANGL a
AUTOPRIMA, které maji piisobnost v Ceské i Slovenské republice.

Pro Hi-tuning ale hraji roli spiSe podniky, které se nizce specializuji na produkty auto
tuningu a ty zpravidla nemaji celorepublikovy charakter, ami se nepys$ni rozsahlou siti

prodejen. V ramei $irSiho regionu jsou hlavnimi konkurenty firmy nasledujici:

Prodejce Sidlo

Carbonia \Vtelno

Tuning Centrum Usti nad Labem
Tomas$ Prejza - Deflektory |Usti nad Labem
Aero Tuning Usti nad Labem
Aerobest Tuning Teplice

ABI Tuning Liberec

AXON Tuning Liberec

Tabulka ¢.3 — Konkurencni podniky s tuningovym zbozZim

Zdroj: viastni



Pies rizné rozdily v sortimentu nabizi vSechny tyto firmy zakladni tuningové zbozi
jako jsou spoilery, mracitka a kfidla, tuningové lampy a zrcatka, sportovni vyfuky, neony,
kryty, potahy apod. VSechny jmenované maji také kvalitni webové prezentace a mimo to

nabizi moznost internetového nakupu zbozi.

Co se ty€e silniénich skutrt, zde hraje konkurence vétsi roli. Tyto dopravni prostiedky
zaznamenavaji poslednich par let vétsi rozmach a firma Hi-Tuning tak musi Celit
konkurenénim podnikiim v Rumburku, coz je mésto vzdalené asi 13 km od Varnsdorfu.
Skutry zde prodava firma AUTODILY — Antonin Stecker a MOTOSERVIS — Vit Sedivy.

Dile je mozné najit prodejny se skutry a motorkami v kazdém vé&t§im mést& Usteckého kraje.

3.8 Dodavatelé

Do firmy je dodavano zbozi téméf od tficitky vice & méné vyznamnych dodavateli.
Mezi hlavni dodavatele nahradni dila patfi firma AUTO KELLY, AUTOBENEX a
AUTOEXPERT.

V oblasti tuningu spolupracuje podnik s fadou spole¢nosti, prfedevsim s firmou JK
DESIGN a MOTO CERMAK.

MOTO CERMAK je té vyhradnim dodavatelem &tyikolek.

Silniéni skutry jsou pak dodavany firmou KENTOYA.

39 Cena

Firma nerealizuje Zadnou cenovou politiku. Pii srovnani konkrétnich produktii u vice
firem v tomto odvétvi neni znatelny vyraznéjsi rozdil. VétSina podniki se v tomto ohledu drzi
doporu€enych cen. Neni tedy mozné uréit, zda se firma Hi-tuning s cenami svych produkti
pohybuje na dolni nebo horni Grovni. Dokonce ani nepfistupuje k rozsahlej$im cenovym
akeim &i slevam. V minulosti se totiz tyto akce neosvédéily a zbozi, které bylo nabizeno ve

slevovych kosich, zistalo nepoviimnuto.
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4. Dosavadni marketingova komunikace firmy

Firma si miZe vydobyt nejriiznéj§i vyhody napiiklad na poli konkurence. Jeji produkt
muze byt exkluzivni a jedine¢ny a jeji naklady nizké. Ale k ¢emu ji to viechno bude, kdyz
nebude mit odbyt a nebude proto dosahovat zisku. Rozhodujici fazi je tedy prodej — zakaznici
musi firmu znat, nesmi mit vaci ni predsudky a musi byt ochotni za jeji produkty utratit
penize. V dnes$ni dobé, kdy je trh témér piesycen viemi druhy zbozi, mohou vyrobcei &

prodejci vyuzit k odliSeni jedineénou zbrai. Touto zbrani je marketingova komunikace.

Jak je na tom s marketingovou komunikaci firma Hi-Tuning? Piedem je tieba shrnout,
e jako vét§ina malych firem v Ceské republice ani tento obchod nevénuje marketingové
komunikaci dostate¢nou pozornost. Neni se cemu divit, kdyz vynosy tak tak pokryji naklady,
malokdo si dovoli snit o rozsahlych reklamnich kampanich. Pfesto podnik vyuziva nékterych

nastroji komunika¢niho mixu, aby se dostal do povédomi zakazniki.
4.1 Reklama
4.1.1 Letaky

Prvnim krokem, ktery dnes neopomene Zadna firma, je vytisk letakli. Je poticba
upozomit samotné obyvatele mésta, ze je v jejich bydlisti nové prodejna. Letaky® firmy Hi-
Tuning byly vhazovany do poStovnich schranek, coz se nesetkalo s velkym ohlasem. Je
piirozené, ze vétiina lidi s1 postu tohoto typu am nepiecte a rovnou ji vyhodi. K tomu ostatné
piispel 1 fakt, ze na matenialu a tisku letackl se 3etfilo. Byly tistény na novinovy papir
formatu AS a jen jednou barvou. Samoziejmé lo o usporné fedeni, ale je tfeba si uvédomit, ze
pokud reklamni letacky neupoutaly, byly spise vyhozenymi penézi. Lep§im feSenim bylo
umisténi letackl na pult nékterych prodejen, plij¢oven ¢i salont, kde lidé ekali a reklama je
mohla zaujmout. Nejuspéinéji pak firma vyuzila letdky v kulturnim domé , Rozkrok™, coz je
restauraéni zafizeni a klub pro kulturni vyzZiti ve Vamnsdorfu. Zde byly letaky vystaveny na
druhé strané napojovych listka stojicich na kazdém stole. Toto lukrativni misto ziskal podnik

zdarma, nebot’ majitelé obou podnikil jsou pratelé.

& Obrazek firemniho letiku — viz Pfiloha &.2



4.1.2 Billboardy a cedule

PrestoZze vnéj8i nosiCe reklamy maji své nevyhody zvlasté, co se tyCe obsaZnosti
sdéleni, maji tu vyhodu, Ze se téméf nedaji prehlédnout. V pripadé firmy Hi-Tuning se jedna
spi$ o informativni cedule velikosti 200cm x 150 ¢m, které upozoriiuji na existenci prodejny a
struéné charakterizuji sortiment obchodu. Jde o 2 cedule graficky celkem vyvedené a
umisténé 20m od prodejny na ulici hlavni tiidy mésta. Nasméruji zakaznika do prodejny ze

dvou rliznych pfistupovych cest.
4 1.3 Samolepky na zadni skla automobilt

Je jasné, Ze drobné samolepky s logem prodejny na prodaném zbozi nevydrzi dlouho,
casto pusobi rusivym dojmem, a proto nemohou vzdy poslouzit jako nosi¢ reklamy a rozsifit
jméno firmy dal. Tento problém ale fesi velké samolepky pies celé zadni sklo automobiluy,
které maji moderni design a k tomu nesou jméno firmy se sloganem a kontaktem na obchod.
Vedeni prodejny se rozhodlo davat tyto reklamy zakaznikim zdarma za nakup zbozi

v hodnoté vy§8i nez 2 000K, ¢imz si zajistilo pojizdnou reklamu a dik zakazniki.
4.1.4 Reklama v radiu

Dalsim krokem marketingové komunikace podniku byla reklama v radiu. Pro tento
ucel bylo vyuzito mistni radio Crystal (99,9 a 90,4 FM), nebot’ je v oblasti Sluknovského
vybézku nejposlouchanéjsim radiem. Zdalo se, ze jde o dobry tah, nebot radio nejasté
poslouchaji fidi¢1 a pravé t1 jsou cilovou skupinou naseho podniku. Problém byl v tom, Ze
naklady na tento typ reklamy se asem staly neunosné, Reklama tedy béZela jen 2 mésice, coz
je doba pfilis kratka, nez aby stihla oslovit. Firma Hi-Tuning nem¢la Sanci se touto cestou
dostat do povédomi lidi. Zde se jen potvrzuje fakt, Ze reklama bude mit smysl a u¢inek jen

tehdy, bude-li trvat dostate¢nou dobu.
4.1.5 Webové stranky

Fenomén zvany internet zasahuje do nadich Zivotl a v dneSnim sveét€ ma své
vyznamné misto 1 v oblasti obchodu. Kdo neni na internetu, jako by neexistoval. Proto si i

firma Hi-Tuning nechala zfidit internetové stranky. Pro nas podnik je tento druh komunikace
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dilezit&jsi, neZ si ziejmé& vedeni uvédomuje. Mezi Castymi zakazniky se totiz objevuji lidé ze
vzdalenych meést nebo zblizkého Némecka. Firma ma tedy Sanci ziskat zakazniky
z geograficky §irsi oblasti. Odvétvi auto tuningu zieymé jesté ma co nabidnout a konkurence
prozatim neni tak velka. Proto by prodejna Hi-Tuning mohla byt lakava pro obyvatele
vzdalengjSich mést, kdyby o ni ovem védéli. Kazdy si jisté uvédomuje, jak jednoduse a
uzasné se muze prezentovat po celé republice 1 po celém svété, vyuzije-li k tomu internet.
Kdyz si firma Hi-Tuning zfizovala internetové stranky, nenajala si k tomu zadnou agenturu a
stranky samotné jsou umistény pod bezplatnou doménou www.webzdarma.cz. Oba tyto fakty
snizuji hodnotu webové prezentace. Design a obsah stranky zpracoval ten nejzruénéjsi z fad
zaméstnancl, coz znané ovliviiuje celkovy dojem. Design je nevyrazny a je zde malo
obrazkh & animaci. Navstévnik tu postrada dostate¢né informace o nabidce zboZi a sluzeb.
Celkové stranky pisobi nudné, neprofesionalné a zmatené. K tomu piispiva i fakt, Ze jsou od
listopadu 2005 Castecn& nefunkéni. Jedna oblast stranky se vibec nezobrazi a po kliknuti na
nékteré odkazy nas systém upozorni, ze stranku nelze nalézt apod. Adresa firemnich stranek
zni www hi-tuning xf.cz. Tento fakt vede k tomu, ze stranky nenavstivi nikdo, kdo nezna
jejich presnou adresu. V piipadé, Zze wuzivatel zada nazev prodejny do nékterého
z vyhledavadi, vysko€i na néj seznam zmatenych odkazl, kde n€kdo nabizi zbozi zakoupené
v obchodé Hi-Tuning apod. Nékde mezi tim se skryva samotny odkaz na prodejnu, ale

nemilzeme Cekat, Ze ho nasd potencialni zakaznik bude trpélivé hledat.

4.2 Sponzoring

Sponzoring je zajimava ¢innost, kterou vefejnost hodnoti pozitivné, Firma se rozhodne
podporovat uréitou sportovni &1 kulturni akei a ofekéva odpovidajici protisluzbu. V piipadé
firmy Hi-Tuning nejde o dlouhodobou podporu ani o zavratné Castky. Mozna by se dalo o
efektivité jejiho sponzoringu pochybovat, ale protoze jde o malou firmu, snazi se zviditelnit,
jak miZe. Majitel firmy se rozhodl finanén& podporovat hudebni festival , Ctverec®, ktery se
kazdoro¢né kond u mésta Dolni Poustevna. Tento festival se kona témér 20 let a v regionu si
jiz ziskal své jméno. Nicméné Hi-Tuning si mize dovolit podporu v fadu nékolika tisic korun,
proto nepatii mezi vyznamné sponzory akce a jeho logo je jen v rohu plakatu. Organizator
koncertu jeho yjméno vyikne na podiu spolu s dalsi desitkou podobnych sponzori a je otazkou,
zda to vibec nékdo zaznamena. Co se tyCe navstévnika akce, ti by mohl spadat do cilové

skupiny zakaznik( podniku. Jde o mladé lidi a ti maji vzdy zajem zlepsit si svijj image a
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k tomu vysperkované auto patii. Avsak jisté neni pochyb, Ze podpora akce, ktera je zam¢ifena

pfimo na motorismus, by znamenala vy§si moznost uspéchu.

Dalsi formou sponzoringu, kterou firma uplatiuje, je narazové vénovani prodavaného
zbozi do tombol riznych plesi v okoli. Tato Cinnost je nesystematicka a dochazi kni
nejéastéji na pozadani organizatorem té které spolecenské udalosti. Co se ty¢e sortimentu,
ktery je takto vyuzivan, jedna se hlavné o zbozi, které je na prodené dlouho a piili§ se
neprodava. Firma tento postup vidi hlavné jako moznost vycistit si sklad a formou sponzorstvi

ziskat malou reklamu.
4.3 Vystavy
4.3.1 Ugast na tuningovych srazech

Zastupci firmy Hi-Tuning se ¢as od Casu Gcastni srazi a akei, na kterych se schazi
pfiznivel auto tuningu. Pii téchto udalostech jsou pofadany rizné automobilové zavody nebo
exhibice. Pro n¢které uUcastniky je to prileZitost ukazat svou praci a vysledky na
zdokonalenych interiérech i exteriérech vozli. Dochazi zde kvyméné zkulenosti a
nejruznéjdich informaci, ale predev$im je to Sance pro viechny auto tuningové obchodniky.
Mohou zde predvést svou praci na konkrétnich upravenych automobilech a krom¢ toho
mohou ziskat kontakty na spolupraci nebo zawymout potencidlni zékazniky. Nutno
podotknout, ze podnik Hi-Tuning navstévuje tyto srazy ziidka a nevénuje piili§ Casu piipravé
na né. Podobny pristup uplatiyje 1 fada jinych malych a stfednich obchodniki, nebot’ vidi

v Ucasti na takové udalosti spi$ sport nez-li obchod.

5. Navrh nové marketingové komunikace firmy

Pied navrzenim samotné marketingové komunikaéni strategie firmy je potieba si
uvédomit, ze firma nabizi rizné zbozi ruznym zakaznikim, Lidé, ktefi si zde kupyji silni&ni
skatry, nejsou ti lidé, ktefi zde hledaji tuningové dopliiky & obylejné nahradni dily.
V nasledné praci se proto chci omezit na komunikaci tuningového sortimentu. Vidim v ném

totiZ skulinu na oblastnim trhu a tim padem pfileZitost.
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5.1 Urceni pfijemce sdé€leni

Chce-li firma Hi-tuning plsobit né€jakou marketingovou komunikaci, méla by si
nejprve uréit, na které skupiny & jednotlivee chee takto pusobit. V jejim piipadé pujde
pfedev§im o kone¢né uzivatele produktu, protoze i o koupi zaroveni rozhoduji. Ten, kdo
v rodiné vlastni automobil a rozumi mu, uréuje také, co je na né€j potieba koupit. At uz jde o
nahradni dily €i moderni dopliiky. Kdyz pomineme nejriznéjsi okrajové segmenty a vyjimky
typu ,,2ena ve sv&t& motoru®, vychazi nam jako hlavni zdkaznik a pHjemce sd&leni MUZ.
Vzhledem ktomu, Ze nabidka firmy se obraci na muZe sfantazii, ktery se neboji
experimentovat a dba na svou image, pijde jisté o muze mladého az stfedniho v€ku. A
s prihlédnutim k faktu, Ze autotuning je zptisobem, jak se odliit, a nemiiZe si ho dovolit uplné
kazdy, musime hledat zakazniky ve stiedni a vys$si spolecenské tiidé. Vyslednym piijemcem

sdé€leni je pak muz ve véku 20-40 let, ktery je dobfe finanéné situovany.

Dalsim uziteénym krokem je odhadnout reakci piijemce na sdéleni a jeho nasledné
chovani. Mizeme predpokladat, Ze dobie zvolena marketingova komunikace, ktera bude
zamgefena na image a aspekt sexuality, ktery je v tomto odveétvi odedavna zfejmy, ma $anci na

uspech.

5.2 Stanoveni ¢ilu komunmikace

Od samotného vzniku se firma potyka s problémem nedostateéného povédomi o své
existenci. Od roku 2003 se znalost jejiho jména rozsifila a mezi mistnimi obyvateli se jiz vi,
ze n¢jakd prodejna s autotuningem a autodoplitky ve mésté funguje. Nicméné vétina
dotazanych zakaznikli se o obchodé dozvédéla od svych znamych a Zadna predchozi reklama
¢ jina forma komunikace je nezasahla. K tomu je mozné predpokladat, Ze obyvatelé a
potencialni zakaznici z piilehlych i stfedné vzdalenych mést a vesnic o firmé nic nevi dodnes.
Proto hlavnim cilem marketingové komunikace zlistava snaha o rozsifeni povédomi o
podniku Hi-Tuning.

Nasledné bude podnik usilovat o vytvofeni a stimulaci poptavky po nabizeném zbozi,

Stejné tak se zaméfi na zdiraznéni uzitku a hodnoty produkti.



5.3 Vytvoieni planu jednotlivych prvki komunika¢niho mixu

Je ziejmé, Ze firma Hi-Tuning si nemilzZe dovolit Zadnou masovou komunikacéni
kamparn celorepublikového méfitka. Piesto ma vétsi Sanci na uspéch a ma realnou moznost se
zviditelnit v pfipadé, ze u¢elné vyuzije kombinaci jednotlivych nastrojli komunikaéniho mixu.
Souvisi stim 1 vhodné stanoveny rozpoéet na jednotlivé slozky a samoziejmé dostatené

vyuZiti komunikaénich kanali.
5.3.1 Internetové stranky

Stézejnim bodem celé komunikac¢ni strategie se jevi byt efektivni reklama na internetu
a to v podobé webové prezentace firmy. S ohledem na to, jakou roli dnes internet hraje, pro
firmu je nutnosti, aby zde byla kvalitn€ zobrazena. Dosavadni internetové stranky firmy Hi-
Tuning jsou nedostacuyjici a dalo by se tvrdit, ze potencialni zakazniky odradi. Tento problém
je ale v dnesni dobé snadno feditelny. Podnik si tuto sluzbu mize zajistit pomoci outsourcingu
od négjaké solidni spoleCnosti a ma jistotu, Zze design i funk&nost budou mit na starosti
profesionalové. S ohledem na to, jakymi webovymi strankami se py$ni konkurence, je

potieba, aby internetové stranky firmy Hi-Tuning obsahovali aspon nasledujici:

- Zahlavi s logem a sloganem firmy — pfipadné popisem {innosti, aby si byl navstévnik
jist, kde se nachazi

- Katalog nabizeného sortimentu, roztfidény do kategorii a skupin produkti + fotografie

- Uvodni &lanek o firmé, jeji historii, sluzbach & planech

- Fotogalerie prodejny, upravenych automobild, fotografie z tuningovych srazi

- Kontaktni adresa, telefon, mapka umisténi prodejny

- Diskusni férum nebo prostor pro otazky na zodpoveézeni

- Moznost rychlého vyhledavani vlozenim slova do policka (full text)

Predchozi polozky by nemély byt opomenuty a predeviim grafické provedeni musi
pusobit profesionaln€. Obrazky, animace 1 vedkera plocha v pozadi by méla piipominat

motoristické prostiedi, aby zaujala kazdého automobilového spiiznénce.

Dalsim dulezitym bodem je mit stranky vedené ve vice jazycich. Vzhledem k Castym

nakuptim némeckych zakaznikii se jisté vyplati ziidit alespont némeckou verzi internetové
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prezentace. Angli¢tina je dnes samozieymosti a proto by ani anglicka jazykova verze nem¢la

byt opomenuta.

Bylo by zadouci, aby firemni internetové stranky byly snadno k nalezeni. Rada lidi
nema problémy s vyhledavanim pomoci webovych vyhledavaci, ale firma nema jistotu, ze se
odkaz na jeji stranky objevi uz v prvnich desitkach zobrazenych odkazl. Toto se da vyfesit
pomoci uzavieni smlouvy s nékterym s vyhledavacu, napiiklad s portalem Seznam.cz. Po
zadani slova ,tuning” do vyhledavaciho pole vyjede seznam firem a ¢lankl souvisejicich
stématem a firma miZe byt mezi pifednimi odkazy Samoziejmé v piipadé, Zze bude ve
prospéch spoleCnosti provozujici internetové vyhledavani platit uréiton sumu. Standardni
zapis do katalogu firem neni finanén€ naro¢ny a zajisti firmé prednostni postaveni vici

odkaziim zapsanym zdarma.

Kromé toho je samoziejmosti, ze internetové stranky firmy nemohou byt dal vedeny
pod portdlem webzdarma.cz. Ty totiz nabizeji malo mista na to, aby zde mohly byt
nejruzné)si grafické lahidky. K tomu je zadouci, aby firemni stranky méli co nejednodussi
nazev a to nejlépe; www hi-tuning.cz. Tato doména jesté nikomu nepatii, proto by nemél byt
problém s jejim pronajetim. Samoziejmé to vyZaduje finanéni investice, ale je zde vétsi

jistota, Ze se stranky budou bez problému zobrazovat a budou fungovat bez vétsich potizi.

5.3.2 Internetovy obchod

Kdyz se projednava tvorba webovych stranek firmy, objevi se otazka, zda se ma
prodavat zbozi 1 prostfednictvim internetu. Internetovy obchod je v dnesni dobé velmi
rozdifeny a spociva vtom, ze si zakaznik zbozi prohlédne a nasledné objedna pomoci
internetovych sluzeb. Zbozi je mu dodate¢n¢ piedano postou ¢i jinou expresni sluzbou a on
ma vice moznosti, jak za n¢j zaplati (na dobirku, bankovnim pfevodem atd.). Pro podniky je
to dobry zpiisob, jak rozsifit své aktivity a oslovit i nové segmenty. Zakaznici jsou asto

motivovani niZsimi cenami a pohodlnosti pii nakupu.



5.3.3 Reklama v motoristickych ¢asopisech

Na nasem trhu jiz existuje fada ¢asopisii vénovanych pfiznivelim motorismu. Mezi
nimi 1ze najit 1 takové, které se vénuji predevsim auto tuningu, a ty znamenaji pro firmu Hi-

Tuning jasnou pfilezitost. Témi jsou napf.

e Tuning magazine
¢ Maxi tuning

¢ Autosport & Tuning

Vsechny tyto Sasopisy umoziiuji reklamni inzerce rizného rozsahu Pokud ma firma
co nabidnout, miZe se téz s redakci Casopisu dohodnout na specialnim &lanku, ktery by byl
v Casopise zvefejnén. Je§té pied vznikem firmy Hi-Tuning jeji dne$ni majitel pracoval na
prestavbeé a kompletni tuningové Upravé vozu Jaguar X Type. Tato prace vzbudila velky
obdiv a byl ji vénovan ¢lanek vjednom z Casopisi. Pokud by byla v podobé ¢&lanku
zdokumentovana 1 jina Uprava, kterou firma realizovala, znamenalo by to vyznamnéjsi a

pusobivéjsi reklamu, nez je kratka reklamni inzerce na konci ¢asopisu.
5.3 4 Letaky

Ve svych zadatcich podnik samoziejmé vytiskl spoustu letacka a zaplatil nékolika
studentiim, aby je roznesli po schrankach ve mést€. Pozdéji se ale ukazalo, Ze to nejsou
letacky, co zakazniky do obchodu pifivedlo. Byly graficky nezajimavé a Casto byly umistény
neefektivné. Pokud chce firma zaujmout nové zakazniky nebo se piipomenout tém stavajicim,
méla by tento postup pozmeénit. V pfiloze je dosavadni letak, ktery firma pouzivala. Pro ucely
nové marketingové komunikace se nehodi z mnoha divodi. Predev$im dostatetné
nekomunikuje tuningové zbozi a sluzby. Informuje hlavné o nové rozsifeném sortimentu

silni¢nich skutrl, coz je ve skutecnosti pon€kud starsi udalost.

Novy letak’, ktery by cilil na skupinu muzi od 20 do 40 let, by mé&l byt zaméfen jinak.
V souvislosti s rychlymi stroji a vySperkovanymi automobily se da vzdy mluvit o jistém

sexualnim podtextu. Krasné, spoi'e odéné zeny a viné benzinu patii k sobé a pro nékteré pany

# N4vrh nového letaku — viz Piiloha &.3
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zosobiiuji muzskost. Proto by mél novy letak kromé tradi¢nich obrazkii automobild ¢&i
motorek obsahovat téz fotografii vyzyvavé modelky, ktera svou pézou dava najevo sviij
kladny vztah k automobilizmu. Samoziejmosti je logo a nazev firmy se zakladnim popisem
nabizeného zbozi a sluzeb. Také je tieba vylepsit grafickou stranku a s ohledem na naklady se

zamyslet nad vicebarevnym tiskem a kvalitn€j$im druhem papiru.

Letaky se tentokrat musi rozmistit efektivnéji, aby oslovili cilovou skupinu. Pro tyto
ucely se hodi rizné obchody s automobily a motocykly, autoopravny, benzinové pumpy a
prodejny s autodily. Letacky by mé&ly byt umistény na pulty téchto zafizeni ve Varnsdorfu a

v okolnich méstech a vesnicich.

5.3.5 Ugast na tuningovych srazech

Srazy, na kterych se schazi piiznivel auto tuningu, by se daly povazovat za urcity druh
vystavy €i veletrhu. Firma Hi-Tuning se téchto srazli po republice ob¢as u€astni, ale dochazi
k tomu spise nesystematicky a bez velkych pfiprav. Bylo by vhodné zaméfit se na nékteré
srazy a show v okoli a zde si ziskat pravidelnou ucasti své misto. Tyto akce se konaji
napiiklad v Usti nad Labem, v Mimoni & v Ceské Lip&. Firma se zde miZe piibliZit svym
konkurentim ale i potencialnim spolupracovnikiim a zakazniklim. Pii téchto udalostech miize
vyuzit 1 své nové letaky a ma Sanci narazit na budouci zakazniky prodejny, nebot’ se tyto

srazy konaji relativné blizko sidla firmy.

5.3.6 Sponzoring

Sponzorské aktivity, které firma realizovala, byly nesystematické a nevedly proto
k zadnému zviditelnéni. Navic firma nema takové mozZnosti, aby si mohla dovolit investovat
do sponzorstvi velké finan¢ni sumy ¢i vyrazné hodnotné zbozi. Stoji tedy pted rozhodnutim,
zda se vyplati v téchto aktivitach pokracovat. Nabizi se ale jesté druha moznost, ktera tkvi
v efektivnim rozdéleni zdroji na sponzoring. Hlavnim tkolem je zasahnout cilovou skupinu,
Z tohoto diivodu musi firma vyhledavat udalosti, jako jsou rizné tuningové srazy a tuning
party. V tomto bodé je mozné spojit sponzorské aktivity s predeslym tématem, kdy se firma

prezentovala pouze jako vystavce. Protoze v pfipadé auto tuningu vétsinou nejde o obrovské
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akce, zavdeci se podnik i nékolika tisicovym sponzoringem, hmotnym darem v podobé
tuningového zbozi ¢&1 poukdzkami na ndkup zbozi v prodené. V ramci SirS§iho regionu se
firma mize prezentovat hned na nékolika srazech, napt. v Ceské Lipé (Autodrom Sosnova),

v Usti nad Labem a v Mimoni.

Je logické, Ze pfiinos takové komunikace bude vy3si nez v pripadé sponzorovani

hudebniho festivalu, coz firma praktikovala v minulosti.

6. Zhodnoceni prinosu navrhované marketingové komunikace

Navrhovana marketingova komunikace je zaméfena predevsim na tvorbu kvalitnich
internetovych stranek firmy. Je tieba zvazit veskeré klady &1 zapory, které s jejich vytvorenim

a Spravou souvisi.
6.1 Obecné piinosy internetové prezentace

- prezentaci na internetu oslovi firma Siroky okruh zakaznikd i obchodnich partnert.
Tato komunikace nebude lizemné omezena a jeji pisobnost je dlouhodoba.

- Internetova prezentace dnes byva prvnim kontaktem zakaznika s firmou a kvalitni a
piehledna prezentace podpoii zékaznikav zdjem o podnik.

- Pomoci internetu je mozné poskytnout Siroké spektrum informaci a podrobnosti o
produktech a sluzbach a jejich aktualizace je snadna a rychla.

- Webova prezentace vyZzaduje interakci zakaznika a pomuze vytvafet vztahy se
zédkazniky. Firma mize se zakaznikem komunikovat a zasilat mu rlizné e-maily
s obchodnimi nabidkami apod. Zpétna vazba je vtomto pfipadé rychla a dobfe
ovéfitelna.

- Investice jsou vtomto pfipad¢€ nizdi neZ u jinych masmédii a jejich navratnost je
rychla.

- Prispiva k tvorbé image a hovoii 0 modernim smysleni firmy.
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6.1.1 Qutsourcing tvorby webové prezentace

Po diskuzi ve firmeé se doslo k zavéru, ze nejsou v kontaktu s nikym, kdo by byl
schopny vytvofit kvalitni, graficky ptehledné a hodnotné internetové stranky. Rozhodlo se, Ze

webdesign bude svéfen do péce odbornikovi.

Na ¢eském trhu jiz existuje fada spole¢nosti nabizejicich tvorbu webovych prezentaci
véetné piidruzenych sluzeb. Ceny se pohybuji rlizné, kolisaji v zavislosti na nabizenych
sluzbach a jinych faktorech. Neni ale problém ziskat profesionalni, stfedné sloZité stranky za
cenu do 20 tisic korun. S ohledem na ekonomickou situaci firmy se rozhodlo, Ze dana
investice bude realizovana pfiblizné do pil roku — tedy do srpna 2006. Vzhledem k tomu, Ze
v dobé jednani o tomto navrhu zacala letni sezéna, piedpoklada se pfiliv financi predeviim
z prodeje silniénich skatra. Pokud bude pfizniva situace a firma uskuteéni dostateény prodej,
uvolni se potfebna ¢astka na financovani zminénych internetovych stranek. I kdyz to neni
uplné levna investice, znamena pro firmu fadu piinosi, napf.

web designové studio vyfesi problém s webhostingem — umisti firemni stranky na

internet a to pod adresou www hi-tuning.cz, coZ je ta nejlepdi a nejjednodussi
moznost.

- Bude spolupracovat pfi vylep§ovani a udrzb¢ internetové prezentace.

- Instaluje statisticky modul pro sledovani tisp&snosti. Na zakladé statistickych vysledki
navrhne zmény a zajisti tak flexibilitu.

- Provede optimalizaci pro vyhledavace. Tato funkce spo¢iva v tom, ze po zadani uréité
fraze do vyhledavace &1 seznamu se odkaz na na$i firmu objevi mezi prvnimi. Tim
bude firmé zajist€na vyssi navitévnost.

- Otestuje stranky v ruznych internetovych prohlize€ich, &imz zajisti dostupnost
informaci véem potencialnim zakaznikiim bez ohledu na technické ¢i programové
vybaveni.

- Umoznuji redak¢éni systém, coZ znamena, Ze vybrani zaméstnanci firmy budou moci
kdykoliv umistit na podnikové stranky aktualni informace. Tento zapis je jednoduchy

a samozieyme je zabezpeteny heslem.



6.2 Internetovy obchod

Neékteré web designové spoleCnosti nabizi v ramci tvorby firemnich stranek i

naprogramovani aplikaéni €asti, do které spada 1 internetovy obchod. Ve firm¢ Hi-Tuning se

nad touto sluzbou také pfemyslelo a doslo se k zavéru, ze se pro ucely a moznosti podniku

tento druh obchodu nehodi.

Davodi je hned nékolik:

Diky Sirokému sortimentu zbozi v odvétvi dochazi k situacim, kdy pozadovany
vyrobek na pulté prodejny neni, a proto je tieba jej individualné objednat. V ptipade
dalsiho posilani zbozi zakaznikovi, ktery si jej objednal pfes internet, dochazi
k vy§8§im nakladim na postovné, balné a samoziejmé ke ztraté Casu.

Pokud by zbozZi putovalo zabalené od vyrobce, i dodavatele pfimo k zédkaznikovi,
ktery si jej pfes internet objednal, prodejna Hi-Tuning uz zde nehraje vyznamnou roli.
Vystupyje zde jako prostiednik a v tom piipadé jeho uast zvysi koneénou cenu, coz
je nezadouci. Zvla§té u internetového obchodu se dba na to, aby byly vyrobky
prodavany za co nejnizsi cenu.

S koupi vétSiny nabizeného zboZi souvisi i nutna instalace &i fyzicky servis, ktery
elektronicky styk neumoziuje. Navic je vtomto odvétvi vice nez kde jinde
pravdépodobnost, Ze dana soucastka nebude kompatibilni a nastanou rizné
komplikace.

Problémem je téz nedostatek personalu, ktery by internetovy obchod spravoval.
V podstaté nejde jen o elektronickou obsluhu objednavek, ale 1 diléi zafizovani

dodavek, kontrola posilaného zbozi, baleni a souvisejici administrativa,

Dalsi navrhované nastroje komunika¢niho mixu neni potieba tak podrobné rozebirat.

Klady a zapory jasné vyplyvaji z jejich podstaty.

6.3 Reklama v ¢asopisech s tuningovou tématikou

Vyhody: Diky uzké specializaci zasahne cilovy segment tuningovych nad$enct

Ma celorepublikovy dosah

Kvalitni papir, grafika a jméno Casopisu doda prestiz inzerované reklamé
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Nevyhody: Vyssi naklady
Hor#i flexibilita a dlouhé lhiity rezervace

Casopisy tohoto typu byvaji drahé a nejsou prodavany v kazdé trafice

Zavér: Vyhoda, jakou je celorepublikovy dosah, nehraje pro firmu tak velkou roli vzhledem
ktomu, ze na sebe chce upoutat hlavné vokoli a S$irSim regionu. Neda se
piedpokladat, ze naldka do prodejny napi. zdkazniky zjizni Moravy. Hlavné vy$si
naklady a cena Casopisu jsou témi faktory, které hovoii proti zavedeni této
komunikace. Pfedevsim z ekonomického hlediska je tato komunikace v momentalni
situaci firmy neuskutecnitelna. Urcit¢ se o ni ale bude uvazovat v budoucnosti, pokud

se podnik rozroste a bude hrat v tomto odvetvi vyznamnéjsi roli.
6.4 Nové letaky

Nové navrzené letaky vetné zpusobu jejich rozmisténi by mohly byt pro podnik
piinosem. Neznamenaji velké finan¢ni zatizeni a slouzi hlavné k tomu, aby zawaly nové
zakazniky. I ztohoto diivodu vedeni firmy souhlasi slehce provokativnim motivem a
nakladnéj$§im barevnym tiskem. Jasnou nevyhodou papirovych letaki je jejich kratka
Zivotnost, ale jejich hlavnim smyslem je zaujmout a informovat, proto neni potieba, aby byly

trvalého charakteru.
6.5 Sponzoring

Dosavadni sponzoringové aktivity firmy byly nesystematické a nevedly k velkému
uspéchu. Vécné dary na mistni plesy a radové tisice korun na mistni hudebni festival
znamenaly spi§ vyhozené penize. Pokud by se ale tyto penize investovaly do zminénych
tuningovych srazi a akci, byla by situace jina. Na tyto srazy jezdi vyhradné automobilovi
fandové a ti se o obchod s auto tuningem jisté zajimaji. Navic je zde Sance ziskat nové
kontakty na dodavatele a obhlédnout konkurenci ¢i nové trendy v odvétvi. Kdyz bude firma
nav§tévovat tyto akce v Usti nad Labem, Mimoni & Ceské Lipé, ma Sanci, ze oslovi
potencialni zakazniky z okoli mésta Varnsdorf a nalaka je tak do své prodejny. K tomuto
Gelu mize vyuzit jiz zminéné nové letaky a predvést automobily, na jejichz vylepSeni a
tuningovych dpravach se podilela. Tim naplni 1 své vystavnické aktivity a ma 3anci se

v odvétvi zapsat a Casem si zde vydobyt své misto.
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Majitel 1 zaméstnanci firmy maji k témto akcim kladny vztah a vzdy se zde najde
nékdo, kdo bude podnik na vybranych srazech ¢i show reprezentovat. Zamestnanci &1 majitel
se danych show nad$ené z(c¢astni zdarma a jedinym vyznamnym nakladem tak zistane
nékolikatisicovy sponzorsky dar, coz by z finanéniho hlediska nemél byt problém. Sezoéna
tuningovych srazl zacne v 1été a proto se o presnych vysSich sponzoringu bude jednat vzdy

s kratkym predstihem dle konkrétni situace.

7. Zavér

Psani této bakalatské prace mi umoznilo nahlédnout do analyzy a tvorby marketingové
komunika¢ni strategie. Uvedené teoretické podklady jsem aplikovala v praxi a poznala jsem

jejich konkrétni formu v podniku Hi-Tuning.

Prvnim krokem byla charakteristika dané firmy, jejiho okoli, postaveni na trhu a
momentalni situace. Dale jsem analyzovala jeji dosavadni marketingovou komunikaci a
zhodnotila jsem jeji efektivitu. V ramci stanovenych komunika¢nich cil jsem navrhla novou
marketingovou komunikac¢ni strategii. Tento navrh jsem dale podrobila kritice a srovnala jsem
jeho jednotlivé body s moznostmi podniku. Také jsem zhodnotila, jak by byly navrzené prvky
komunikace vhodné pro danou situaci véetné vyhledu. DilezZitou roli pak hrala finan¢ni

situace podniku a jeji vyvoj v budoucnosti.

V pritbéhu navrhu nové marketingové komunikace jsem si musela vybrat skupinu
sortimentu, na kterou se budu soustiedit, nebot’ podnik se s ochledem na riznost svého zbozi
soustiedi na vice segmentli. Vysledné cilové skupin€ jsem pak piizplsobila marketingovou

komunikaci.

Navrhovana marketingova komunikace se zaméfuje mimo jiné na zdokonaleni a
zefektivnéni dosavadnich komunikaénich nastroji, které jiz firma uZiva, aby se v tomto
ohledu dosahlo co nejlepsiho zhodnoceni investic. Nejvétsi diraz je pak kladen na tvorbu
noveé webové prezentace firmy, nebot’ konkurence je z tohoto hlediska vyrazné napfed. Tento
krok ov§em znamena naklady a proto mu musi byt pfizpisobeny kratkodobé plany podniku.

Na druhou stranu je jeho naléhavost viditelna a proto se s nim poéita.



Z divodu nakladnosti internetovych stranek firmy se musely omezit ¢i prizpisobit
dal3i navrhy marketingové komunikace. Ale vzhledem k tomu, Ze se pocdita s ur€itou odezvou
a zvySeni znalosti prodejny v budoucnu, mohly by se realizovat i nékteré dalsi a financné

naro¢ng€j$i navrhy marketingové komunikacni strategie.

Béhem analyzy, navrhu i1 zhodnoceni marketingové komunikace daného podniku jsem
se neustale setkivala s nedostatkem financi na marketingovou komunikaci, coz je v Ceské
Republice bézné u fady firem. Zaujaly mé hlavné moznosti prodejny Hi-Tuning ve vztahu
k nedostate¢né lokalni konkurenci, coz je fakt, kterého nelze nevyuzit. Proto si myslim, Ze by
se firma méla 1 se svymi omezenymi mozZnostmi snazit své produkty a sluzby komunikovat a

to tim nejefektivnéj§im zplisobem.



Seznam pouzité literatury

[1] Jana Nagyova; Marketingova komunikace neni pouze reklama;, Vox 1999, ISBN 80-
86324-00-1

[2] Philip Kotler, Marketing Management, Grada, Praha 2001; ISBN 80-85605-08-2

[3] Zuzana Svandova; Uvod do marketingové komunikace; Technicka univerzita, Liberec
2002; ISBN 80-7083-637-7

[4] Jaroslav Svétlik; Marketing pro evropsky trh;, Grada Publishing; Praha 2003, ISBN 80-
247-0422-6

[5] Jitka Vysekalova a kol., Zaklady marketingu, Fortuna, Praha 1997, ISBN 80-7168-419-8
[6] Miroslav Foret, Marketingova komunikace; Computer Press, Brno 2003; ISBN 80-7226-
811-2

[7] Petr Frey; Marketingova komunikace, nové trendy a jejich vyuziti; Management Press;
Praha 2005; ISBN 80-7261-129-1

[8] Philip Kotler, Marketing podle Kotlera; Management Press; Praha 2000; ISBN 80-7261-
010-4

[9] Pavel Strnad, Strategicky marketing, Technicka univerzita, Liberec 2004, ISBN 80-7083-
826-4

[10] Simon Majaro, Zaklady marketingu, Grada Publishing; 1996, ISBN 80-7169-297-2

-51- -



Seznam piiloh
Piiloha €.1 — Vzhled prodejny Hi-Tuning
Piiloha €.2 — Dosavadni firemni letak

Pfiloha €.3. — Navrh nového firemniho letaku

-52.



Ptiloha ¢. 1 — vzhled prodejny




Priloha ¢. 2 — dosavadni firemni letak

NYMBURSKA 535
407 47 VARNSDORF
Tel.: 412 384 584
731478729

Fax: 412 384 585

: & E-mail: hituning@tiscali.cz
Sl WWW. hi-tumng aktualne.cz

S ToDiLy - urooopuv/(y

ROZSIRUJE SORTIMENT
O PRODE]

NOVYCH SKUTRU,
MOTOREK, CHOPPERU
A CTYRKOLEK

SKOTRY 31Z oD 25.999,- k&
MOTOR: 4 TAKT/1 VALEC
ZDVIHOVY OBJEM: 49,56 CM’
BRZDY: KOTOUC, BUBEN
STARTER: ELEKTR./NOZNI

PRILBY, ZAMKY, NAHRADNI
DILY A SERVIS ZAJISTEN

LTODILY
' 4 AUTODOPLIKY
s J 13 i

AKCE: PRI KOUPI SKUTRU DO KONCE DUBNA
KUFR V HODNOTE 1.490,- K€ ZDARMA

MOZNO ZAKOUPENI
NA SPLATKY

OTEVIRACI DOBA
Po - P4 8.00 - 17.00 hod.




Piiloha €. 3 — navrh nového firemniho letaku




