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Resumé

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni vyznamu marketingové komunikace pro malé a
stredni podniky s praktickou aplikaci ve firmé Autozitka s.r.o. Teoreticka £ast je zaméfena na
obecna vychodiska marketingu, vyklad pojmu marketingova komunikace a objasnéni
hlavnich nastroji, které se pii komunikaci pouZivaji. Praktickou ¢ast tvoii obecna
charakteristika firmy Autozitka s.r.o. a analyza sou¢asné marketingové situace ve firmé
véetné konkrétnich prikladli. Zavéreéna Cast obsahuje navrhy na vylepdeni soucasné
komunikace, které vychazeji z omezeného rozpoctu a moznosti firmy. Diraz je kladen
piedevsim na odliSnosti a specifické aspekty komunikace mensich firem pii aplikaci miznych

nastroju a dale na popis konkrétnich pfikladid komunikace firmy.

Summary

In this thesis I would like to consider the importance of marketing communication in small-
and medium-sized companies and show the possibilities of communication in the case of
Autozitka limited. The theoretical part describes marketing, marketing communication and its
importance, and describes the instruments of communication too. The practical part describes
the firm Autozitka limited and contains the main facts about the company, the analysis of the
recent communication and some examples. The last section contains my own suggestions to
make the recent communication better. The emphasis is placed on the diversity of

communication in small companies and on the description of some used examples.
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UVOD

Automobily znagky Skoda jsou nejrozsifendjsimi osobnimi vozy v Ceské republice a vyvazeji
se do celého svéta. S jejich rostoucim poétem vzristala i potieba poskytovani servisnich i
jinych sluzeb pro majitele vozl. Proto zacaly vznikat podniky, které poskytuji zakaznikiim na
zakladé certifikaci odpovidajici sluzby, vykonavané prostiednictvim $pi¢kovych odborniki.
Jednou z takovych firem je autorizovany prodejce vozii Skoda, firma Autozitka s.r.o., ktera
mi umoznila nahlédnout do své komunika¢ni strategie a poskytla mi potiebné materialy pro

zpracovani této prace.

Oblast komunikace jsem si vybral z toho divodu, ze poskytuje na poli vysoce konkurenéniho
prostiedi automobilového trhu nejlepsi moznosti diferenciace v ocich zakaznika.
Autorizovanych prodejcti je na eském trhu velké mnozstvi, objevuji se zde zahrani¢ni
vyrobei a konkuruji téZ prodejci ojetych vozi, proto jsou ceny novych vozi tlaceny doli.
Volba vyrobkové a distribu¢ni politiky je z pfevazné ¢asti v rukou vyrobcee, a proto by
prodejce mél zaméfit svou snahu predevsim na zvySeni obratu cestou marketingové

komunikace.

V prvni kapitole jsem se zaméfil na obecné vymezeni marketingu a jeho dilezitych aspekt —
nastroji marketingu, vyvoje marketingovych koncepci, marketingového prostredi,
marketingového informadéniho systému a vybéru cilové skupiny. Druha kapitola
charakterizuje marketingovou komunikaci a jeji nastroje. Zv1astni pozornost je pfitom
vénovana internetové komunikaci. Tteti kapitola obsahuje obecnou charakteristiku firmy
Autozitka s.r.0. a prostiedi, v némz se firma nachazi. Ctvrta kapitola podrobné popisuje
vybrané komunikaéni prostiedky, které firma v roce 2005 pouzila, zdlraziiyje jejich smysl,
vyhody 1 slabé stranky. Obsahem paté kapitoly je velmi struéné zhodnoceni ostatnich nastrojti
marketingu v podani sledované firmy. Kone&né 3esta kapitola je zaméfena na moznosti

zlepSeni stavajicich nastroji komunikace ve smyslu osloveni 8ir$i ¢asti verejnosti.
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I. VYZNAM MARKETINGU A MARKETINGOVE PROSTRED{

1.1. Marketin

Marketing l1ze definovat jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i
jinych hodnot. V Je uplatiiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodaistvim, kde
existiye pievis poptavky nad nabidkou. Nabidka na trhu je tvofena jednotlivymi podniky,
které zpravidla sleduji mimo jiné cil zisku. Cesta k zisku viak nevede pouze pies pfeménu
vstupti ve vystupy podniku, ale také pfes realizaci téchto vystupi, nebot’ aZ samotny prodej
zbozi a sluzeb vytvari bohatstvi podniku, potazmo spole¢nosti. Prodat 1ze pfitom pouze
takové zbozi, které si 2adé strana poptavky. Ukolem marketingu je zjistit, jaké zboZi ma
podnik strané poptavky nabidnout, kdo jsou jeho zakaznici a jaky je nejlep$i zplisob osloveni

zakaznikd.

1.1.1. Nastroje marketingového mixu

Pro plnéni kol marketingu existuji marketingové nastroje, které se tradiéné déli do &ty
kategorii, tzv. 4 P marketingového mixu: vyrobek (product), cena (price), distribuce

{placement) a komunikace (promotion).

Vyrobek

Vyrobek se sklada ze tfi vrstev. Zakladni uzZitek, ktery je pfedmétem prodeje, predstavuje
jadro. Druha aroveni produktu jsou hmotné prvky. Vlastnosti produktu, uroven jeho kvality,
varianty, design, obal. Rozsifeny produkt piidava na hodnoté a zajimavosti pro zakaznika a
zahruje promptni dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro fedeni stiznosti a
reklamaci. Vyrobek jako celek (zahrnyjici viechny vy3e uvedené urovné) ma charakter
spotiebniho nebo priimyslového zbozi. Pii ivahach o vyrobku je nutno vzit na védomi jeho
Zivotni cyklus. Z marketingového hlediska se tento cyklus vyjdiuje vysi jeho Gispésnosti na
trhu (velikosti prodeje v ¢ase) a v grafickém vyjadieni (na ose x méfime {as, na ose y méfime
zisk, trzby nebo prodej v ks) ma podobu zpocatku konvexni rostouci, poté konkavni rostouci a
kone¢né klesayici kfivky. Do tohoto tvaru se promitaji jednotlivé faze Zivotniho cyklu:

zavadeéni vyrobku, rist, zralost a pokles. Tento cyklus, potazmo tvar kiivky, neni pro viechny

1y Kotler, P., Armstrong. G. Marketing a marketingovy proces. In Adarketing. Praha: Grada Publishing, a. s..
2004, S 30, ISBN 80-2470513-3
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vyrobky stejny. Lze dale rozlidit zvlastni kategorie vyrobki jako styl, méda nebo modni hit.

Pro jednotlivé faze existuji mizné pristupy k cenové politice a propagaci.

Rozvoj a fizeni vyrobku zahrnuje rozhodovani o znacce, rozhodovani o baleni a rozhodovani
o sluzbach, podponyicich koupi vyrobku. Za kone¢nou podobu vyrobku, vyrobkové rady
nebo skupiny vyrobki je zodpovédny vyrobkovy manazer. Znacka vyrobku usnadiiuje
vyfizovani objednavek, zabezpecuje pravni ochranu jedinecnych vyrobkovych vlastnosti,
pomaha prodejci pii segmentaci trhi a budyje firemni image. Znacka se sklada ze jména,
terminu, znaku, symbolu, tvaru nebo jejich kombinace. Jejim Ukolem je identifikace zbozi

nebo prodejce a odliseni od konkurence. Znacku piitom muliZe vyuZit vyrobce i prodejce.

Baleni vyrobku ma piedevsim funkci manipulacni a ochrannou, ale je také zdrojem informaci
a propagace, n¢které obaly mohou byt viceucelové. Musi navic plnit dali pozadavky —

Setrnost k zivotnimu prostiedi, recyklovatelnost, nezavadnost vici vyrobku nebo spotiebiteli.

Rozhodovani o sluzbach podporujicich koupi vyrobku spociva v navrhu dopliikovych
sluzeb nebo ¢asti hlavni nabidky. Je to dulezity nastroj vyrobkové strategie, protoZe pomaha
budovat image firmy a dobrou povést podnikatele. Zahrnuje piedevsim poprodejni servis,

zaruku a pozarucni servis.

vlastnosti

design obal

kvalita

prislusenstvi

Schéma €. 1: Vyrobek
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Pfi uplatnovani vyrobkové politiky dochazi zpravidla ke zméné vyrobku, zruseni vyrobku
nebo vyvoji nového vyrobku. Ke zméné vyrobku dochazi obvykle ve snaze ziskat vyhodu nad
konkurenci, rozsifit okruh zajemci a pribliZit vyrobek pranim zakaznika. Zména mizZe mit
charakter zmény kvality, funk¢ni zmény (viceucelovost, efektivnost, bezpecnost, pohodli),
zmény stylu (vzhled, chut’). Zrudeni vyrobku je zésadni rozhodnuti, které je uplatiiovano
formou okamzitého zastaveni vyroby nebo dobé&hu vyroby (vyroba pokracuje, ale do
budoucna se s ni nepo€itd). Déje se tak, pokud vyrobek nenese zisk nebo firmu jinak
poskozuje. Pokud neni situace tak kriticka nebo neni pfipravena nahrada za vyrobek, muze

dojit k pokusu o oZiveni za pomoci intenzivni propagace nebo naopak sniZeni nakladil a ceny.

Vyvoj nového vyrobku obvykle zatina vznikem myslenky, napadu. Napad muizZe piijit od
zakaznika, vyzkumnika, konkurenta, distributora nebo managementu. Redukci napada
dochazi k oddéleni $patnych napadia od téch spravnych. Ty jsou pfedmétem podnikatelského
rozbory, tedy finanéni analyzy, zkoumani navratnosti a rizika. Jestlize ndvrh nového vyrobku
Uspésné projde obchodnim testem, pfesune se do etapy vyzkumu a vyvoje, a je preveden do
tyzické podoby. Takto lze prakticky ovéfit technicka hlediska a vy3i nakladi a ceny.

Nasleduje priprava marketingového mixu a trzni testovani. [5]

Cena

Cena je ponékud rozporuplnym nastrojem marketingového mixu: jeji sniZeni pfilaka
zakaznika, ale soucasné snizuje marzi a zisk. Stanoveni spravné ceny je obtizné, zvlaste,
jedna-li se o ur€eni vychozi ceny. Cenova politika obecné zahrnuje ureni konkrétni vyse
ceny v kombinaci s kvalitou vyrobku. Piitom muze byt chybou pfilis té€sna vazba ceny s vysi
nakladi na vyrobek (které jsou s jeho kvalitou uzce spjaty). Podnik proto musi pfi
rozhodovani o cené vzit v uvahu nasledujici faktory: cenové cile, reakcei trhu na cenu,

konkurenéni ceny a vztah mezi poptavkou, naklady a ziskem.

Mezi cenové cile patii maximalizace b&ézného zisku, maximalizace piijm0, maximalizace
ristu prodeje, maximalizace vyuZiti trhu (tzv. sbirani smetany) nebo pieziti firmy. Pti predikci
reakce trhu na cenu je nutno vzit v Gvahu predevsim charakter vyrobku — jeho blizké
substituty, komplementarni zbozi nebo zda se jedna o vyrobek uspokojwici zakladni nebo
luxusni potieby. Vztah mezi naklady, poptavkou a ziskem je dan elasticitou poptavky. Ta

se méni v prub&hu poptavkové funkce od elastické k neelastické oblasti a v zymu podniku by
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mél byt pohyb na elastické ¢asti poptavky (determinujici kladné mezni pfiymy). Konkurenéni
ceny a jejich zmény mohou firmé pii rozhodovani o cené pomoci. Pokud existuje dostatek
informaci o konkurenénich nabidkach, Ize je pouzit jako orienta¢ni bod pro tvorbu vlastni

ceny.

Konena cena zavisi na zvolené metod€ ocenéni: cena muze byt tvofena piirazkou (tedy na
zaklade kalkulace nakladi), miuze byt odvozena od poptavky (podle zavislosti vyse ceny a
poptavaného mnozstvi), muze vychazet z vnimané hodnoty vyrobku (tedy jak vyrobek vnima

zakaznik) nebo ma formu soutézivého ocefiovani (cena je nizsi nez bézna konkurenéni cena).

(3]

Cenova politika nekon¢i uréenim ceny, naopak pokracuje jejim piizplisobovanim a zménami.
Divodem pro sniZeni ceny miiZe byt nadbytek kapacit nebo klesajici podil na trhu v situaci
ostré cenové konkurence. Divodem ke zvy3eni ceny muze byt snaha dosahnout vétsiho zisku,
vysoka poptavka nebo zvySeni naklada. V kazdém pfipadé musi firma pfedvidat mozné

reakce kupujicich a konkurence.

Distribuce

Distribuce je proces pohybu vyrobku k zakaznikovi a zahrnuje dopravu, udrzovani skladu,
vybér velkoobchodnikli a maloobchodnikii, umisténi vyrobku a hledani novych distribu¢nich
cest. Distribu¢ni cesty lze chapat jako soubor nezavislych organizaci, které se procesu pohybu
vyrobku u¢astni, pficemz zaymy téchto organizaci je nutno sjednotit. Volba distribuéni cesty
zavisi na druhu zbozi, segmentu trhu a konkrétnim spotiebiteli. Distribuéni cesta probiha
konkrétnim distribuénim kanalem. Existuji ¢tyfi zakladni distribuéni kanaly: prodej bez
prostiednika (vyrobce — zakaznik), prodej prostfednictvim maloobchodu, prode) pres
maloobchod a velkoobchod a prodej pies agenta, MO a VO. Distribucni cesty pfekonavaji
hlavni ¢asové, mistni a vlastnické rozdily mezi vyrobcem a zakaznikem, pfi¢emz plni
nasledujici funkce: shromazd'ovani a pfedavani informaci, podpora prodeje, kontakt se
zakaznikem, nabidka vyrobki, dohoda o cené a podminkach obchodu, fyzicka distribuce,

financovani a pievzeti rizika.

14



vyrobce _ |

v

agent

v

| velkoobchod |
v v
maloobchod
v v v v

| zakaznik |

Schéma €. 2: Distribucni cesty

Existuji tii stupné distribuce. Intenzivni distribuce zahrnuje zbozi denni potieby a béznych
surovin a je sméfovana prakticky viude, kde jsou lidé. Selektivni distribuce spociva

v dodavee uréitému poctu maloobchodu. Tento pocet a umisténi MO se fidi velikosti a lokaci
trzeb. Exkluzivni distribuce dava jednomu odbytisti vyhradni pravo prodeje. Vétsinou se
pouziva pro zbozi dlouhodobeé spotieby s vyssi cenou a zlepsuje image vyrobku, znacky

vyrobce a prodejny. Zaroven MO nedistribuuje konkuren¢ni vyrobky.

Kazdy ¢len distribu¢niho kanalu ma urcita prava a povinnosti, které zahrnuji hmotny i
informaéni tok. Stabilitu systému zvysuje vzajemna distribucni spoluprace. Poruchy
spoluprace mohou cely distribuéni fetézec vazné ohrozit, piipadné rozbit. Proto je tieba

v pfedstihu vyvinout a schvalit postupy pii feSeni konflikti. [5]

Nejviditelngjsim nastrojem marketingu je komunikace, ktera zahrnuje nastroje
komunika¢niho mixu. Marketingové nastroje je nutno kombinovat tak, aby piisobily stejnym
smérem, a to bezkonfliktn¢. [1] Marketingové komunikaci bude vénovana samostatna

kapitola.

1.2. Marketingové koncepce

Behem posledniho stoleti se objevilo neékolik pojeti marketingu, kterymi se subjekty snazily

ziskavat zajimava a efektivni odbytist€ pro své produkty. Prvni z nich byla tzv. vyrobni
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koncepce. Ta je zalozena na produkei Siroce dostupnych vyrobku, které vynikaji
konkuren¢nimi vyhodami vznikajicimi b&hem sériové vyrobni ¢innosti (jde tedy pifedevsim o
nizké vyrobni naklady a potazmo i cenu). Podniky se snazi o koncentraci a snizovani nakladu

a vyrobek je pro zakazniky laciny a snadno dostupny.

Prakticky soubé&zné se vyvijeji dalsi dvé marketingové koncepce. Vyrobkova koncepce je
zalozena na nazoru, ze zakaznik si oblibi produkty majici nadstandardni kvalitu nebo zcela
nové uzitné vlastnosti a konkurenéni vyhody jako motivy pro rozhodnuti o koupi. Vyrobky
jsou technicky dokonalé a luxusni. Prodejni koncepce vyplynula z hromadné vyroby a jejim
cilem bylo prodat to, co podnik vyrobil. Pro potfeby masové distribuce a prodeje byla

vyvinuta fada rafinovanych prodejnich technik a trikd v¢etn€ masivni reklamni kampané. [2]

Marketingova koncepce je zaloZena na primarnim zjisténi potfeb zadkaznika marketingovym
prazkumem. Jejim predpokladem je dobré znalost potencialnich zakaznik( a z ni vyplyvajici
vyuziti marketingového mixu. Podnik se zaméfi na relevantni segment trhu, zjisti, jakou cenu
za produkt je zakaznik ochoten akceptovat, jaky zplsob dodani mu nejlépe vyhovuje, seznami
se s pozadavky zijemch na uzitné vlastnosti produktu a uré¢i vhodny zpasob informovani o
vyrobcich i sob& samém. Takto informovany subjekt poté poskytne svym zakaznikiim piesné
ten produkt, o ktery maji zajem. Rozdil proti predeslym koncepcim je piedeviim v dirazu,

kladeném na zakaznika a cilovy trh.

Nejnovéjsi marketingovou koncepci je koncepce spolecenského marketingu, ktera je
zalozena na myslence, Ze firma musi uspokojovat potieby a pfani zakaznika 1épe a ucinn€ji
nez konkurence. Zohlediyje piitom nejen dlouhodobé zmy spotiebiteli, ale 1 dlouhodobé
zajmy spole¢nosti. Cilem podniku je uspokojovat jen rozumné potieby kupujicich v souladu
se zajmy spole¢nosti. Podniky nevyrabéji a neprodavaji vyrobky, které jsou v rozporu se
zajmy lidi a celé spole¢nosti, tedy vyrobky ohrozujici zdravi lidi a Zivotni prostiedi. Podniky
se zabyvaji ¢innostmi, které posiluji jejich spoleenskou prestiz: podporuji vyzkum zévaznych

onemocnéni, ochranu Zivotniho prostiedi. [2]

1.3. Marketingové prostiredi

Aby mohl podnik aspéiné aplikovat vybranou marketingovou koncepci a maximalizovat svUj
ekonomicky zisk, musi pfi planovani ¢innosti vychazet ze svého marketingového prostiedi.

Pii jeho analyze 1ze vychazet z déleni na makroprostfedi a mikroprostiedi. Mikroprostiedi
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zahrnuje takové faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat potieby a
prani zakazniki. Makroprostiedi je tvofeno vné&j§imi okolnostmi, které ovliviiuji

mikroprostiedi.

1.3.1. Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je tvofeno firemnim prostiedim, dodavatelsko-odbératelskymi vztahy,

poskytovateli sluzeb, charakterem cilového trhu, konkurenci a vztahy s vefejnosti.

Firemni prostiedi je tvofeno jednotlivymi oddélenimi firem (vrcholovy management, finanéni
oddéleni, nakupni oddéleni, vyroba, vyzkum a vyvoj). Viechna oddéleni ovliviuyi
marketingové plany a operace, proto by mély mit vzdy na mysli uZitek zakaznika a

spolupracovat s cilem uspokojit jeho potieby a ptani.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy umoziui firmé produkovat a nasledné realizovat jeji
vlastni vyrobky a sluzby. Jejich perfektni fungovani ma zavazny vliv na likviditu firmy, vysi

nakladi i plynulost vyroby.

Poskytovatelé sluzeb jsou firmy, které usnadiiyi realizaci obchodnich operaci. Jedna se o
razné typy obchodnich mezi¢lankd, o firmy, které zajist'uji fyzickou distribuci zbozi, o
marketingové agentury a poskytovatele finan¢nich sluzeb. Podobng¢ jako dodavatelé hraji
vyznamnou roli v celkovém systému zajist'ujicim uspokojovani potieb a piani zakazniki, a

proto je potieba s nimi efektivné spolupracovat.

Pro Uspéch firmy je nutné analyzovat charakter cilového trhu. Cilovy trh muze byt
spotiebitelsky, pramyslovy, trh obchodnich mezi¢lank, trh statnich zakazek, mezinarodni
trh. Kazdy trh ma sva specifika a jejich zohlednénim roste §ance firmy na uspéch na daném

trhu. [3]

Jednou ze zakladnich tezi koncepce spoleCenského marketingu je uspokojovat prani a potieby
zakaznika lépe nez konkurence. V zajmu podniku je tedy ziskani strategické vyhody tim, ze
svou nabidku jasné odlii od nabidek konkurenénich. Vhodna strategie zavisi na velikostt

firmy a na jeji pozici v daném sektoru v porovnani s konkurenci.
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Vztahy s vefejnosti zahrnuji zaymové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané
firmy. Patfi mezi n€ finan¢ni instituce, média, vladni instituce, ob¢anské iniciativy, mistni

samosprava a Siroka vefejnost.

1.3.2. Makroprostiedi

Makroprostiedi je tvofeno demografickym, ekonomickym, pfirodnim, technologickym,

politickym a kulturnim prostiedim. [3]

Demografické prostiedi je vytvareno faktory jako pocet obyvatel, hustota osidleni, vékova
struktura obyvatelstva, podil muzi a Zen a etnicka prislusnost. Uvedené faktory maji
vyznamny vliv na segmentaci trhil, nabidku prace a agregatni poptavku. Sledovani
demografickych trendii by proto mélo byt souéasti rozboru trhu a kratkodobého i

strategického planovani.

Ekonomicke prostiedi se sklada z faktorti ovliviiyjicich kupni silu a slozeni vydaju
domacnosti. Jedna se o piijmy domacnosti, inflaci, nezaméstnanost a hospodaiskou politiku.
Tyto faktory opét ovliviiuji cileni trhi, ale také cenovou politiku a rozhodnuti o optimalnim

vystupu.

Pfirodni prostfedi zahrnuje piredevsim surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi vstupy
vyrobniho procesu. Déle lze do piirodniho prostfedi zahrnout ekologické poZzadavky nebo

klima.

Technologie zahrnuje vSechny hlavni zmény v surovinach, vyrobcich a vyrobnich postupech.
Tyto faktory maji vliv na rozvoj jednotlivych pramyslovych odvétvi a podnikam vytvaieji
dal8i moZnosti v rozvoji novych vyrobkil a tim i novych trhli. Stejné tak ale dochazi k zaniku
jinych trhi, protoze technologické prostiedi se velice rychle méni a dochazi tak k moralnimu
zastarani vyrobkl. Mnohé véci, které dnes zcela bézné pouzivame, pred nékolika desitkami

let viibec neexistovaly.

Politické prostiedi zahrnuje legislativu, organy statni spravy a natlakové skupiny, které
vytvafeji ramec pro podnikatelské 1 soukromé aktivity. Rostouci pocet legislativnich omezeni
a byrokratickych piekazek komplikuje podnikatelskou €innost a zvy$uje naklady firem.

Piitom psana pravidla a moznosti jejich vynuceni zdaleka nemohou pokryt veskeré mozné
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¢innosti firem. Dodrzovani nepsanych pravidel, respektive etiky, je naplni koncepce

spoletenského marketingu.

Kulturni prostiedi predstavuje hodnoty, zvyky, pfistupy a preference obyvatelstva urcité
oblasti (zem¢). Tyto faktory ovliviiui segmentaci trhu, komunikaci se zakaznikem 1 povahu

produktu.

Vétsina firem piijima marketingové prostiedi jako fakt a pasivné se mu piizpusobuje.
Analyzuje jednotlivé faktory a snazi se vyuzit piilezitosti, které prostredi poskytuje, a vyhnout
se jeho hrozbam. Aktivnim piistupem k marketingovému prostiedi se rozumi podnikani
takovych kroki, které vedou k ovlivnéni jednotlivych faktori. Mezi nastroje aktivniho

pristupu k marketingovému prostiedi se fadi publicita, medialni akce nebo lobbing,

Analyza vy$e uvedenych faktort je rozhodujici pro rozhodnuti o druhu a velikosti vystupu,
diferenciaci produktu a zplisobu komunikace se zakazniky. Pro ziskani potfebnych informaci

slouzi podniku marketingovy informacni systém.

1.4, Marketingovy informaéni systém

Marketingovy informacni systém je systém vSech procedur, které jsou vytvoreny za ucelem
ziskani, analyzy a vyhodnoceni informaci nutnych pro kvalitnéj$i planovani, organizovani
fizeni a kontrolu marketingovych aktivit. Informace o marketingovém prostfedi ziskané

z bézné dostupnych zdrojl, podnikové evidence a marketingovym vyzkumem prochazi uvnitf
podniku kvantitativni a kvalitativni analyzou a jsou zakladem pro vykonavani manazerskych

¢innosti. [2]

1.5, Cilové skupin

Informace ziskané marketingovym informac¢nim systémem podnik vyuzije pro stanoveni
cilové skupiny. Proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin (tedy se shodnymi
potiebami, ptanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunika¢ni aktivity) se
nazyva segmentace. Stranu poptavky na trhu lze klasifikovat podle geografickych,
demografickych nebo podle psychografickych hledisek. Dale mizeme Elemt zakazniky podle
jejich loajality, podle jejich piinosu, nakupni pfipravenosti a podobné. Nasleduje vybér

vhodného segmentu (targeting), respektive nékolika segmentli. Pro jejich hodnoceni se
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uzivaji kritéria rozsah a rust segmentu, strukturalni atraktivita, cile a rozpocet firmy a stabilita

segmentu.

Vybér jedné nebo nékolika cilovych skupin je pfedpokladem pro marketingovou komunikaci.
Ta se mlize zamé&fit na jeden segment selektivné, na specificky trh & produkt anebo na cely
trh. Jet tfeba definovat vyluénou pozici produkti v myslich zakaznika. Klicovym
piedpokladem pro efektivni marketingovou komunikaci je vyvoj a monitorovani pozice

znacky, produktu a firmy. [1]

IL. MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

Moderni marketing ve smyslu marketingové nebo spole€enské koncepce je vice, nez pouhy
vyvQj a vyroba kvalitniho vyrobku a stanoveni ceny. Pro realizaci produkce a dosaZzeni zisku
je nutna komunikace, a to nejen se svymi zakazniky, nybrz se véemi prvky marketingového
prostiedi. Tato komunikace je planovana a fizena a probiha v souladu s ostatnimi ¢innostmi
podniku. Zakaznici nerozlisuji mezi zdroji sdéleni, reklama v riznych médiich a rmizné
komunikacni postupy se stavaji soucasti jednotného sdéleni o produktu nebo firmé. Proto
pokud si sde€leni odporuji, vysledkem byva zmateni zakaznika a jeho Spatné zafazeni produktu
nebo firmy. Podnikova komunikace sleduje n€kolik zakladnich cilti: stabilizovat obrat,
diferenciovat vyrobek, poskytnout informace o vyrobku a zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku.

Zpravidla prvofadym cilem komunikace je viak zvy$eni poptavky po produkei firmy.

2.1. Model komunikaéniho procesu

Zakladni model komunika¢niho procesu ma obvykle tyto prvky: zdroj, zakédovani, sdélent,
ptenos, dekodovani, pfijemce, zpétna vazba a komunika¢ni sumy. Zdrojem komunikace je
organizace nebo jednotlivec. Vytvafi sd€leni a rozhoduje o jeho obsahu. Proces prevodu
informace se nazyva zakédovani. Jde o pievedeni sdé€leni do formy, ktera je srozumitelna
prijemci (obrazky, slova, fotografie). Pro zakddovani sdéleni je proto nutna znalost piijemce,
jeho potieb a chovani. Sdéleni je ur€ité mnozstvi informaci, které podnik formou komunikace
piijemci piedava. Ma formu televizni reklamy, plakatu nebo novinového inzeratu. Piechod
sdé€leni od zdroje k piijemci se nazyva pFenos. Uskute¢niyje se pomoci komunikaénich

prostiedku, které se nazyvaji média (televize, noviny, rozhlas).
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Schéma ¢.3: Model komunika¢niho procesu

Ptevod zakodované informace do formy srozumitelné pfijemci se nazyva dekédovani.
P¥ijemce je osoba, které je sdéleni urceno. Zpétna vazba piedstavuje urcitou formu reakce
piijemce na sdé€leni, mize jit o verbalni projev nebo gesto. Z nich mize zdroj posoudit, jak
bylo sd&leni piijato. Sumem se rozumi rudeni komunikativniho procesu, které vede k piijmu
zkresleného sdéleni. Sum miize vzniknout v kterékoliv fazi komunikaéniho procesu a je
disledkem pusobeni vnéjsich vlivh (ruseni televizniho vysilani) nebo vnitinich vlivi

{piijemce nevénuje vysilani pozornost). [2]

2.2, Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, a proto musi probihat v souladu

s jeho ostatnimi prvky (vyrobek, distribuce, cena). Smyslem planovani komunika¢niho mixu
je vyvazena a efektivni kombinace jeho jednotlivych ¢asti: reklamy, podpory prodeje,

osobniho prodeje, public relations a piimého marketingu.

2.2 1. Reklama

Reklamou se rozumi placena, neosobni komunikace prostiednictvim médii. Je zadavana
podnikatelskymi 1 nepodnikatelskymi subjekty a jejim iielem je presvédéeni ur€ité skupiny
piijemcii sdéleni (cilové skupiny). Nosi¢em reklamniho sdéleni jsou masové sdélovaci
prostiedky jako noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy nebo billboardy. Reklamni vydaje se lisi
podle odvétvi a firem. Ac¢koli reklamu pouzivaji vétsinou podnikatelské subjekty, k osloveni
cilové skupiny slouzi také neziskovému sektoru. Zde se mizeme setkat s tzv. socialni
reklamou. Jedna se o tvorbu a realizaci program, které maji piivodit zmény v socialni

oblasti. Vyuziva se pfitom technik a metod bézné pouzivanych v komeréni reklame, rozdil je
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vak v obsahu a cili. Socialni reklama ma obvykle slozité i koncept a snazi se ovliviiovat a

ménit nazory a chovani lidi.

Druhy reklam

Pied samotnym zadanim reklamy je tieba vyty¢it reklamni cile. Ty jsou formulovany podle
piedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, segmentaci a marketingovém mixu. Reklama muze
mit informativni charakter. Cilem takové reklamy je poskytnout zakaznikovi informace o
novych produktech, moznostech vyuziti, zméné ceny, funkci vyrobku nebo napravit mylné
piedstavy o nabizeném produktu. Pfesvédéovaci reklama ma za ukol zménit preference
spotiebitelli a primét je k okamzZitému nakupu. Modifikaci presvéd¢ovaci reklamy muiZe byt
reklama obranna, ktera je urcitou formou krizové komunikace firmy. P¥ipominaci reklama
udrzuje povédomi o vyrobku. Reklama se dale rozliduje podle svého zaméreni: je orientovana
na vyrobek nebo na instituci. Vyrobkova reklama ma za ukol piesvéddit zakaznika o koupi
konkrétniho produktu, zatimco institucionalni reklama podporuje koncepei &1 dobrou povést

spole¢nosti, firmy nebo odvétvi. [4]

Reklamni cile a rozpocet

Reklamnich cilti mize byt mnoho — zvyseni trzeb, vytvoreni povédomi o vyrobku nebo o
firmé&, oziveni stagnujiciho prodeje. Tomu odpovida vybér druhu reklamy. Po definici
reklamnich cild firma obvykle piistupuje ke stanoveni reklamniho rozpo¢tu. Obvykle se
pouzivaji ¢tyii zakladni pfistupy:

a) Metoda stanoveni reklamniho rozpoétu procentem z trzeb: je jednoducha, avsak obrat
neni disledkem podpory, nybrz podnétem k podpoie V piipadé, Ze obrat klesa, mélo
by dojit k investici, zde naopak dochazi k atlumu reklamni éinnosti. Dalsi komplikaci
je nestabilni obrat, ktery znemoziiuje dlouhodobé planovani,

b) Metoda stanoveni reklamniho rozpoétu podle moznosti firmy: reklamni rozpocet je
stanoven v takové vysi, kterou si firma muiZe dle nazoru managementu dovolit, coZ je
obvykla praxe v malych firmach. Vydaje opé&t narazi na nestabilitu zisku a jejich vyse
neni adekvatni skute¢né potiebé.

¢) Metoda konkuren¢ni rovnosti: tato metoda ma zajistit komunikaci srovnatelnou s
konkurenci a zakladem pro stanoveni reklamnich vydaji je zde monitorovani
konkurenéni reklamy a sledovani publikovanych odhadi reklamnich vydayh. Jeji

vyraznou nevyhodou je absence odliseni se od konkurence pii komunikaci.
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d) Metoda akolu a cill: je logickym piistupem, ktery vyzaduje definici uréitych

reklamnich cild, ukoli k jejich dosaZeni a odhad nutnych naklada. [1]

Vybér reklamnich médii

Vybér reklamnich médii znamena stanoveni efektivniho spojeni komunika¢nich cilil a cilové

skupiny. Jednozna¢nym cilem je dosdhnout maximalniho pokryti potencialniho trhu, které je

limitovano finanénimi zdroji a nabidkou reklamnich médii. [4] Vybér médii je zavisly na

dosahu, frekvenci a dopadu. Dosah znamena procento lidi v cilové skuping, ktefi byli

vystaveni reklamni kampani b&hem &asového useku. Udaj o frekvenci fika, kolikrat byl

prumémy ¢len cilové skupiny vystaven pisobeni reklamniho sdéleni. Dopad je kvalitativni

udaj o hodnoté sd¢leni prostfednictvim daného média (obecné lze fici, Ze ¢im vétsi pozaduje

zadavatel reklamy dosah, frekvenci a dopad, tim vys3i bude potieba reklamni rozpocet).

Druhy reklamnich médii a jejich hodnoceni

*

Noviny: flexibilita, pokryti mistniho trhu, Siroké spektrum ¢&tenait, vysoka
davéryhodnost. Kratka zivotnost, nekvalitni tisk, nepozornost pii ¢teni inzerce.
Televize: Siroké pokryti trhu, nizké naklady na osloveni jednoho ¢lovéka, kombinace
audiovizualnich viemu, pasobi na smysly Vysokeé celkové naklady, nesoustfedénost
divakil, pomijivost sdéleni, obtizna segmentace.

Rozhlas: geograficka 1 demografické segmentace, ohlas mistnich posluchaci, nizké
naklady, rychlost pripravy. Pouze sluchové vjemy, pomijivé sdéleni, nepozornost
posluchacl, nepravidelny poslech.

Casopisy: snadna segmentace, divéryhodnost a prestiz, kvalitni tisk, dlouha Zivotnost,
pozorné ¢teni, nedostatecna pruznost, vysoké naklady.

Venkovni reklama: flexibilita, Casty opakovany kontakt, schopnost lokalni podpory.
Snizena moznost oslovit vybrané cilové skupiny.

On-line reklama: firmy mohou umistovat on-line reklamu tfemi zpasoby: do
konkrétniho prostoru nabizeného hlavnimi on-line reklamnimi spole¢nostmi, do
prostoru pro nove zpravy, kde je pro ni vyhrazené misto a posledni moznosti je
zaplatit za on-line umisténi reklamy, které se objevi, kdy predplatitel za¢ne surfovat
po on-line sluzbach nebo webovych strankach (tyto reklamy maji formu banneri,

rozsveécyjicich se oken, tickeri — bannert pohybuwjicich se napii¢ obrazovkou a
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roadblokll — prekryti celé obrazovky). Vyvhody on-line reklamy: nizké naklady, rychly
kontakt, interaktivita, osloveni vybranych cilovych skupin.
e Direct mail: moznost oslovit vybranou cilovou skupinu, osobni kontakt, flexibilita,

rychlost. Narudeni osobni svobody, relativné vysoké naklady na kontakt. 3

Po vybéru druhu reklamniho média je tfeba vybrat medialniho nosice (prostfedek v ramci
média — televizni kanal, novinovy titul, rozhlasova stanice), uvazit nakladové faktory a Géinky
reklamy. [1] Pfi planovani a realizaci reklamni kampané firmam pomahaji marketingovi
specialisté — reklamni agentury. Naplni jejich ¢innosti je tvorba reklamy, rozpocet,

marketingovy vyzkum, zaji§téni médii, podpora prodeje a vlastni administrativa.

Samotné reklamni sdéleni pak vyuZiva informacnich a emocionalnich apelti. Informace
zahrnuté v reklamé maji rozhodujici vliv na jeji chodnoceni. Mezi informacni apely patfi
udaje o cené, kvalité, vykonu, dostupnosti, baleni, zaruce a bezpeCnosti. Ucelem
emocionalnich apelil potom je vyvolat v piijemci reklamy urcité pocity. Emocionalné ladéné
reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvki. Nastroji pouzivanymi v emocionalni reklamé

jsou obvykle humor, erotika, vielost a strach.

Realizace a efektivnost reklamni kampané
Kli¢ovym prvkem reklamy je kreativni napad. Firmy musi zpracovat kreativni brief (navrh)
diive, nez zaCne pracovat reklamni agentura. Na zaklad¢ tohoto briefu navrhne reklamni
agentura konkrétni podobu reklamy, kterou schvali zadavatel a ta je poté pfedana médiim.
Pribéh reklamni kampané miiZze mit nékolik podob:

¢ Trvale probihajici reklama

¢ Pulsujici reklama (je udrzovana urcita uroven reklamy b&hem celé kampané, ale ve

stanovenych obdobich se zvySuje intenzita)

¢ Nepravidelny priibéh (obvykle vyvolany rozpoétovym omezenim) [1]
Po ukon¢eni kampané se hodnoti jeji efektivnost. K hodnoceni obvykle slouzi dotazovani,
kolik zakazniki si po vystaveni reklamé sd€leni zapamatovalo (napfiklad procento ¢tenard,
ktefi si pfe€etli Casopis a: Cetli inzerat, zaregistrovali logo, jméno firmy nebo obrazek). Jinou
testovaci metodou je recall — odezva. Jde o zpétné dotazovani cilové skupiny na reklamni

sdéleni, aniz by ho piijemei méh k dispozici. Obecné lze oviem fici, Ze pokud bylo cilem

1) Kotler, P.Rizeni ptimého a on-line marketingu. In Marketing management. Praha: Grada Publishing, a_ ..
2001. S. 654. ISBN 80-247-0016-6
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reklamy zvy$eni objemu prodeje potom na efektivnost reklamni kampané ukéaze az statistika

prodeje.

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobki a sluzeb
prostiednictvim dodateCnych podnétl. Stimuluje okamzity prodej a jeji aktivity probihaji

v uréitém omezeném obdobi. Obvykle je zaméfena na distribuéni clanky. Vyznam podpory
prodeje roste zeyména v obdobi ekonomické recese a na silné konkurenénich trzich. Cilem
podpory prodeje je zvySeni prodeje, stimulovani zakaznika k zakoupeni vét§iho mnozstvi
vyrobku, stimulovani k vyzkouseni vyrobku, opétny nakup, povzbuzeni zakaznika citlivych
na cenu a odstranéni cykli¢nosti prodeje. Pro podporu prodeje je mozné vyuzZivat celé fady

nastrojl a jsou sméfovany k podpoie spotiebitele nebo distribu¢ni sité. [2]

Nastroje podpory prodeje

¢ Podpora na misté prodeje zahruje veskeré aktivity na misté skute¢ného nakupniho
rozhodovani a navazuje na dalsi souéasti komunikaéniho mixu.

o Cenové stimuly

¢ Podstatou specialni podpory je obdarovat kupce drobnymi upominkovymi pfedméty,
které jsou vybaveny logem firmy nebo reklamnim sloganem.

¢ Obchodni vystavy slouZi k prezentaci a ovlivnéni obchodnich mezi¢lankt v distribuénich
cestach. Umoziiyji poskytovat maximum informaci, odpovidat na otazky a porovnavat
s konkurenci.

e Vzorky nebo miniatury jsou zdarma poskytovany za u¢elem dosahnout budouciho
prodeje.

e Kupdny jsou nabidkou slevy pfi pfistim nakupu vyrobku nebo sluzby.

e Prémie je predmét zdarma nebo sleva, motivyjici zakaznika k nakupu nového vyrobku
nebo odlidné znacky.

o Soutéze znamenaji nabidku velké vyhry ve formé penéz nebo vyrobki, ktera slouzi
k podchyceni zakaznik.

e Obchodni znamky je technika podobna prémiim — zakaznik ji dostava pii nakupu

v jakémkoli obchod€ a lze ji vymeénit za darek nebo vyznamnou slevu. [4]
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Podpora prodeje vede kratkodob€ k podstatnému zvy3eni prodeje a trzniho podilu. Ze
sttedn¢dobého hlediska dojde k poklesu prodeje po uréité akci, ale ¢aste¢n¢ dochazi

k opakovanému nakupu. Obecné ma podpora prodeje vétsi dopad na ty produkty, jez miZze
zakaznik snadno uchovavat v zasob¢, nebo na vyrobky, které kupuje velké mnozstvi
zakaznikl a jsou podporovany komunika¢ni kampani. Dlouhodoba efektivita a ziskovost
zavisi na mnoha faktorech. Na trhu, ktery je ke znaéce loajalni, 1ze uplatnit podporu mensi
hodnoty. Znacky s velkym podilem na trhu vice ziskaji z méné Castych podpor a znacky

distributorii by se mély podporam vyhybat. 2’

2.2.3. Public relations

Public relations jsou takovym komunika¢nim prostfedkem, jehoZ princip spociva ve
vybudovani dobrych vztahti s miznymi ¢astmi firemni verejnosti pomoci pozitivni publicity,
vytvafeni firemniho image, obrany proti nepfiznivym informacim o firmé a v pofadani
raznych akei. Obecné lze fici, ze jde o vytvafeni dobrého jména firmy. Vyraznou vyhodou
tohoto nastroje komunikace je, Ze ve srovnani s ostatnimi marketingovymi aktivitami jsou
public relations vefejnosti vnimany jako objektivn€jdi a vérohodnéjsi. S tim souvisi i hlavni
nevyhoda: nemoznost kontroly obsahu tiskového sdéleni. [1] Public relations lze rozdélit na
interni a externi. Hlavni naplni internich public relations je informovani zamé&stnancti o
strategickych prioritach firmy, o uloze, jakou maji pfi jejich realizaci, a posilovani jejich
motivace. Zamestnanci musi mit informace o specifickych marketingovych akcich nebo
zasadnich rozhodnutich, které je mohou uréitym zplisobem ovliviiovat, aby byli motivovani je
piijmout a podilet se na nich. Do externiho PR lze zahrnout veiejné zalezitosti, finanéni PR a

vztah kK médiim.

Vefejné zalezitosti jsou zaméfeny na spolecenskou a politickou oblast. Zahrnuji sledovani
trendt a problému ve vztahu k rozhodovacim procesim vlady a formovani nazorti a postojl
celé vefejnosti. Finan¢ni vefejnost jsou potencialni akcionafi, investofi, poradci potencialnich
akcionaiti a investorti, banky. Kli¢ovym cilem finan¢niho PR je budovani a udrzovani image
zvy$ujiciho ditvéru. Piikladem aktivity v této oblasti je napiiklad dobra piiprava a prezentace
vyro¢ni finan¢ni zpravy, uvedeni firmy na burzu cennych papir(i nebo finan¢ni informace

spojené s fuzi. Nejdilezitéjsim clankem externich PR jsou vztahy k médiim, a proto je

2) De Pelsmacker, P.. Geuens, M., Van den Bergh. J. Podpora prodeje. In Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, a. s.. 2003. ISBN 80-247-0254-1
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dilezité budovat a udrzovat s nimi dobré vztahy. Tyto dobré vztahy mohou vyustit v pozitivni
komentaie pii zavadéni produktu na trh, dobré hodnoceni riznych firemnich aktivit a vyvolat

tak zajem vetejnosti. [1]

Pro naplnéni cilt jednotlivych ¢asti PR se vyuZivaji tyto metody:
a) tiskové zpravy (umisténi informaénich materiald v tisku s cilem upoutat pozornost
k osobé, vyrobku nebo sluzbé)
b) publicita (ziskani pozornosti médii vénované ur¢itému produktu, informaéni slozka
PR)
¢) vefejné zalezitosti (budovani a péstovani vztahd v ramci zemé& nebo mistni komunity)
d) lobbovani (budovani a péstovani vztaht se zakonodarci a vladnimi tiedniky s cilem
ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi)
e) sponzoring (firma vylepsuje svou image na vefejnosti financnimi piispévky na rozvoj
Skolstvi, zdravotnictvi, sport a kulturu)
Lze najit i jiné metody public relations, zvladtni misto piitom zaujima krizova komunikace.
Krize mohou mit mizné pfi¢iny, namatkou ekologické potize, objevi se nekvalitni vyrobky
nebo finanéni aféry top managementu. Spravna strategie PR vzdy po¢ita s moznosti krize a je
na ni pfipravena. Ma piipraven jisty soubor piedem piipravenych pravidel a postupil, scénait
pro mozné krizové situace. Nejdiilezit€jsim faktorem v krizovém managementu je pak zpiisob

chovani a komunikace firmy.

2.2 4. Pfimy marketing

Pojem pfimy marketing oznauje piimou, adresnou komunikace se zakazniky, ktera je
zaméfena na prodej zbozi a zaloZena na reklameé. Uskute¢iiuje se prostiednictvim posty,
telefonu, televizniho vysilani, rozhlasu, novin nebo ¢asopisu. Se zakaznikem se komunikuje
adresné€ na zakladé databaze. Charakteristickym rysem pfimého marketingu je, Ze se zamé&iuje

na vybrany, pomémé maly segment zakazniki. [2]

Nastroje ptfimého marketingu:
¢ Tisténa inzerce s pomoci piimé reakce: inzeraty jsou neadresné, jsou vybaveny
kuponem a telefonnim ¢islem a maji vyvolat zpétnou reakci zakaznika, i¢elem je
selekce zainteresovanych zakazniki.
¢ Interaktivni televize piredstavuje médium, které generuje reakci. Jeho principy jsou

podobné jako u tidténé inzerce.
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¢ Teletext umoziuje pronajmuti jedné nebo vice stranek a zvefejnéni sdéleni.

o Piimé zasilky (direct mail) jsou pisemna obchodni sdéleni adresovana uréité osobé a
zasilana postou {(obvykle obalka, obchodni dopis, brozura a odpovédni karta).

¢ Telemarketing je vyuziti telefonu s cilem nalézt, ziskat a rozvijet vztah se
zakaznikem. Telefon je z uvedenych médii nejpiimé)si, je flexibilni, interaktivni a
rychly.

¢ Katalog ma podobu seznamu vyrobki a sluzeb ve vizualni a verbalni podobé.
Prestoze zakaznik nema moznost vyrobek otestovat, katalog mu poskytuje uréitou

volnost pohodlného vybéru ze siroké nabidky pii Ospore Casu.

Databizovy marketing

Udaje o sou¢asnych a potencialnich zakaznicich se shromazd'uji do databazi a jsou
podkladem pro rlizné analyzy, individuélni selekei, segmentaci, udrzovani zakazniki a
loajalitu. Databaze zahrnuje informace osobniho charakteru, udaje o nakupnich transakcich a
informace o komunikaci. Uspéinost pfimych marketingovych kampani zavisi na kvalité a
struktufe pouzité databaze. Je tieba spravné zacilit a predat jednotlivel takové sdélent, které

bude iniciovat reakci a minimalizovat moZnost popuzeni. [1]

2.2.5. Osobni prodej

Osobni prodej je komunikace , tvafi v tvar”. Jejim obsahem je poskytovani informaci,
pfedvadéni, udrzovani ¢ budovani dlouhodobych vztaht nebo presvédéeni uréitych osob.
Tato personifikovana forma komunikace vyzaduje u prodavajiciho specifické osobni kvality,
pedevsim ve schopnostech osobni komunikace zameéfené na prodej (psychologie prodeje).
Mezi zakladni kvality Uspésného prodejce patii schopnost empatie, nadseni a divéra tykajici

se vyrobku a pruzna adaptace na chovani a prani zakaznika.

Existuje n€kolik typi osobniho prodeje:
a) obchodni prodej, zaméfeny na supermarkety, smisené zbozi nebo Iékamy,
b) misionafsky prodej je pfedevsim informovani a presvédéovani zakaznikl pfimych
zakaznikq,
¢) maloobchodni prodej, zaméfeny na piimé kontakty se zakazniky,
d) pramyslovy prodej (business-to-business) — prodej mezi podniky

e) a profesionalni prodej, zaméfeny na vlivné osoby, navrhovatele a organizatory. [1]
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Firma ma své prodejce, ktefi pracuji v terénu nebo ve firm¢. Prodejni tymy pracujici v terénu
cestuji a navstévuji zakazniky, tymy pracujici ve firme uzaviraji obchody osobné ve svych
kancelafich nebo po telefonu. S faktem, Ze produkty jsou stale komplikovanéj$i a zakaznici
vétdi a naroCnéjsi, souvisi skuteCnost, Ze jediny prodejce nemize byt schopen zvladnout
veskeré pozadavky takového zakaznika. Proto fada spole¢nosti piechazi k tymovému prodeji.
Tymy se skladaji z odbornikl z miznych oblasti, jako je prodej, marketing, technické a

podpurné sluzby, konstrukce nebo finance.

Jednotlivé kroky procesu prodeje zahrnuji identifikaci a hodnoceni potencialnich zakaznik,
predbézné shromazd’ovani informaci o zdkaznikovi, navazani kontaktu, prezentaci a
predvadéni, vyjasnéni piipadnych namitek, uzavieni obchodu a péci o zakaznika po

uskute¢néni prodeje. [3]

2.2.6. Internetova komunikace

Prakticky v§echny prvky komunika¢niho mixu dnes jiz vyuzivaji internetu — od reklamy na
internetu az po piimy marketing a internetovou modifikaci direct mailu. Pfitom internet je
zasadné odlisny od tradi¢nich marketingovych nastroji. Dnes jiZ patrné neexistuje firma,
ktera by neméla pfistup na internet a jeho sluzeb nevyuzivala Internet je dominantnim

komunikacnim prostfedkem, a proto si zaslouzi zvladtni pozornost.

Internet je pocitaova infrastruktumi sit, ktera umoziiuje vymeénu digitalnich informaci ve
svétovém meéfitku. V soucasné dobé pfedstaviye vyluéné a nezavislé médium, které neni
vlastnéno ani provozovano komerénimi €1 vladnimi organizacemi. Internet dosahl 50t
milionl uzivatel fadové béhem péti let, coz televizi trvalo 13 let a rozhlasu 38 let. Vyuzivani
webu ovliviiuje sledovanost televize v hlavnim vysilacim Case a 1ze predpokladat, Ze se
internet stane vyznamné&j$im a efektivnéjsim médiem nez televize (napiiklad pro ucely

reklamy).

Jako nové interaktivni médium poskytuje firmam mozZnost pfistupovat k rostoucimu poctu
uZivatelu, rozvijet komunikaci s nimi a poskytovat jim sdéleni prizpisobena jejich potfebam.
Vyhodou internetu je synchronni (témér) komunikacni styl — doba mezi odeslanim a pfijetim

sdéleni je zanedbatelna. Dali vyznamnou prednosti je pamét’.
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Vyznamnym nastrojem, ktery maji podniky pro komunikaci na internetu k dispozici, je
prezentace na webovych strankach. Mnoho podnikt viak neumi vyhody webovych stranek
vyuzit. Pfitom jejich pomoci lze ovliviiovat pfistup a budovat povédomi o znaéce produktu,
poskytnout detailni informace o vyrobcich a sluzbach, stimulovat odpovéd’ (jednoduché
kliknuti na informaci o koupi) nebo usnadiiovat transakce (on-line prodej). Casto viak maji
prezentace pouze podobu inzeratu. Piitom skutecné naklady na vlozeni stranky na internet
jsou proti nakladim na tradiéni inzerci minimalni. Na druhé strané vede tato snadnost

k zahlceni v disledku vzniku statisicii webovych stranek. Podniky by mély své stranky
hypertextové propojit se strankami svych partneri, aby upoutaly co nejvice navstévniki.
Vé&iejnost vyuZivajici internet by méla byt informovana o existenci webové stranky a hlavnim
tkolem marketérti je zviditelnéni jejich webovych stranek. Efektivitu webové stranky lze
méfit poStem navstévnik béhem dne, poctem zakazniki nebo primérnym obratem na

jednoho navstévnika,

Reklama na internetu je dalsi progresivni moznosti vyuZziti tohoto média. Jeji vyhodou proti
tradiéni reklamé je moznost piimé interaktivnosti {(kliknutim na banner). Zadavatel reklamy
ma moznost vybrat si uréité cilové publikum. Internetova reklama umoziiuje komunikaci 24
hodin denn¢ béhem celého roku, umoziuje pruzné zmeény sdéleni obsahu 1 stylu.
Nejpopularngjsi aplikaci internetové reklamy predstavuje e-mail. Jeho problémem je vsak
obtézovani cilové skupiny nevyzadanou postou (spamem). Jinym zplisobem s moZnosti velmi
presné zasahnout uréité cilové publikum je informace o sponzorovani. Lze se zamé&fit na
specifické zajmy, odbornosti a aktivity ve volném Case. Dalsim hojné vyuzivanym nastrojem
internetové reklamy jsou bannery, coz jsou grafické prouzky na home page a na daldich
nav§tévovanych strankach, které sméruji uzivatele na prislusnou stranku. Podobné vyuziti

maji buttony — velmi malé bannery s uvedenim sponzora.

Kromé toho, Ze je internet komunika¢ni a reklamni médium, hraje dilezitou ulohu i jako
kanal pro pfimy prodej, nebot’ vytvali enormni moZnosti vztahi se zakazniky. Pro zakaznika
zase predstavuje moznost samokontroly, vlastni vybér cesty, moznosti pro ziskani aktualnich
informaci, snadné porovnani vyrobki a sluzeb, moZnost nakupovani. Internet tedy napomaha
odstraniovat nékteré bariéry v obchod€, smzovat naklady a Setiit ¢as. Vyvo) on-line obchodu
zaznamenava trvaly rast a tento rist bude pravdépodobné jesté umocnén vyvojem novych

prostiedka, zajist'ujicich bezpecnost transakei.
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I1I. FIRMA AUTOZITKA S.R.O.

Firma Autozitka s.r.o. (dale jen AZ) vznikla jako jeden z prvnich smluvnich obchodniku
firmy Skoda Auto a.s. (dale jen SA). Sidli v obci Sukorady, kter4 se nachazi necelych 10 km
od Mladé Boleslavi smérem na Ji¢in. V misté svého plsobeni vybudovala z pavodniho
pavilonu a servisu rozsahly areal poskytujici komplexni sluzby zakaznikim a
autoopravarenstvi i v prodeji novych a ojetych voza, kterych se zde proda témeéf tisic ro¢né.
Po dynamickém rozvoji firma zaméstnava 65 pracovnika. V dnesni dobé zabezpecuje

komplexni autoopravarenske sluzby.

Obr.1: Logo firmy Autozitka s.r.o.

V prostiedi servisu firmy AZ se pracuje na dvanacti heverovych stanich, karosarské a
lakyrnické prace se provadéji v nové moderni klempirné a lakovné. Firma zabezpecuje non-
stop servisni pohotovost a odtahovou sluzbu. Autobazar spliuje veskera prani zakazniku,
veetné zaruk na prodana vozidla, leasingti a pojistnych smluv. Firma poskytuje dalsi sluzby,
jako jsou naptiklad prestavby uzitkovych vozidel dle prani zakaznik(i a sportovni Gpravy

motort a podvozkd automobilt Skoda.

Firma AZ dale prodava originalni nahradni dily a piislusenstvi SKODA ve své prodejné a
nabizi moznost zapujCeni stieSnich nosi¢l, uzamykatelnych skiboxu, snéhovych fetézi a
nosicu kol. Servis také zafizuje veSkeré montaze doplikl vCetné montovani handsfree sad
k mobilnim telefoniim ¢i bezpecnostniho piskovani skel. Samoziejmosti je také predvadéni

novych vozi Skoda v autosalonu i na silnici pfi testovacich jizdach.
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3.1. Nabidka firmy Autozitka s.r.o.

D

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9

Piedvadéci jizdy: zakaznik ma moznost vyzkouset si fizeni a jizdu v nabizenych
modelech Nova Octavie, Fabie i Superb. Predvadéci jizdu si 1ze piedem objednat.
Prodej novych vozi: autosalon nabizi aktualni verze Skody pfimo k prodeji. Pokud si
zakaznik preje jinou verzi, ktera neni momentalné v autosalonu k dispozici, pracovnici
firmy mu pozadovany viiz zajisti.

Autoservis: provadi opravy po dopravnich nehodach, pravidelné sezénni prohlidky,
piipravy automobilu na STK a méfeni emisi. Opravuje také automobily firmam s
rozsahlym autoparkem.

Pajéovani nahradnich vozidel: je sluzba poskytovana nejen stalym zakaznikim, ale i
zakazniklim poti‘ebujicim nahle automobil.

Autobazar: nabizené automobily jsou zkontrolované od mechanikii. U ojetych
automobill v perfektnim stavu je poskytovana zaruka.

Spedice — doprava: firma nabizi vnitrostatni 1 mezinarodni dopravu a spedici (do
Némecka, Francie, Itdlie, Belgie, Nizozemi, Spanél ska a Portugalska), véetné dopravy
nebezpeéného materialu a expresni dopravy zbozi (napfiklad dopravy zasilky z domu
do domu na zakladé telefonické objednavky)

Obrabéni kova: zpracovani kovovych polotovarni na horizontalnich frézach, piesné
vrtaCce, brusech a soustruhu.

Lakyrnické prace: prace jsou provadény v profesionalnim lakyrnickém boxu. Lze
namichat jakoukoliv barvu na jakékoliv znatky osobnich aut.

Klempifské prace: auto se narovna na rovnaci stolici, zméfi se geometrie a pfipravi

se pro lakyrnické prace.

10} Leasing: firma nabizi produkty tii leasingovych spolecnosti.

11) Pojisténi: havarijni pojisténi a povinné ruceni novych i ojetych vozidel.

12) Piskovini skel: vypiskovani bezpe¢nostniho kédu a jeho registrace plisobi jako

prevence proti odcizeni vozidel.

13) Mont4z hands-free

14) Tuning — apravy dle piani zakaznika. [7]

15) Dalsi sluzby: sklad pneumatik, odvoz zakaznika (z mista bydlisté a zpét), prode;

nového vozu veetné registratni znacky.
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3.2. Marketingové prostredi firmy Autozitka s.r.o.

Na podnikatelské piilezitosti a marketingové aktivity firmy ma vliv makroprostiedi a
mikroprostiedi (viz. kapitola Marketingové prostiedi). Firma musi brat pfi planovani v Givahu
nejen souhrnné veli¢iny ekonomiky Ceské republiky, ale pfedevsim regionu, v némz se

nachazi. Obec Sukorady spada pod Stiedocesky kraj.

Obr. ¢.2: Provozovna firmy Autozitka s.r.o0. se nachazi v obci Sukorady

3.2.1. Ekonomické prostiedi v CR

Po obdobi recese ¢eské ekonomiky z let 1997 a 1998 bylo v letech 2000 az 2004 patrné

zrychleni ristu ekonomické vykonnosti, zejména v roce 2004, kdy Ceska republika vstoupila
do EU. Tento vyvoj znamenal relativné vyrovnané realné ptiblizovani k vykonnosti zemi EU.
Hruby domaci produkt (HDP) na obyvatele v parité kupni sily se zvySoval z 12 811 EUR v
roce 2000 na 15 708 EUR v roce 2004 a jeho podil na EU-25 rostl kazdorocné o vice nez 1

procentni bod az na 71 % v roce 2004,

V roce 2004 byl vytvoreny HDP o 12,6 % vyss§i nez v roce 2000. Ro¢ni piirustky nebyly
rovnomeérné, do roku 2002 se snizovaly, pozdéji rostly az na 4,7 % v roce 2004, prumérny
ro¢ni rust byl 3,0 %. Vedle zrychleni ristu v poslednich dvou letech se ménila vyrazné i
struktura HDP. Tyto trendy nadéle trvaji, v soucasnosti patii Ceska republika mezi nejrychleji
rostouci zemé Evropské unie (rychlejsi rast HDP uz zaznamenalo v roce 2005 jen Slovensko)
a automobilovy primysl je hlavnim tahounem ekonomiky. Vyroba osobnich automobilt je

pravé nejvice soustiedéna do StredoCeského kraje, kde ptsobi dvé veliké automobilky.
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3.2.2. Ekonomika Stiedoceského kraje

Poloha Stiedoteského kraje vyznamné ovliviiuje jeho ekonomickou charakteristiku. Uzka
vazba s hlavnim méstem, husta dopravni sit, ¢ini polohu kraje mimoradné vyhodnou. Naopak
zfejma nevyvazenost vztahu Prahy - metropole celorepublikového vyznamu - a stfednich
Cech - periferie Prahy - je pro kraj nevyhodou. Tato skutetnost, stejné jako absence krajského
meésta jako spravniho centra regionu, do ur¢ité miry limituje rozvoj kraje. Kraj je pro Prahu
vyznamnym zdrojem pracovnich sil, dopliiuje prazsky primysl, zasobuje Prahu potravinami,

poskytuje Praze svij rekreacni potencial. [11]

Na hrubém domacim produktu vytvofeném v Ceské republice se v roce 2004 Stiedotesky kraj
podilel 10,4 %, to je druhy nejvy3si podil za hlavnim méstem Prahou (23,0 %). V pfepodtu na
1 obyvatele dosahl v roce 2004 HDP v kraji 253,9 tis. K&, to predstavuje 93,6 % priméru CR
(66,4 % priméru viech zemi sdruZenych v Evropské unii). Makroekonomické charakteristiky
naznaluji, ze StiedoCesky kraj tvoii stale rozsahlejsi a intenzivnéji provazanou aglomeract s
hlavnim méstem, které uzavird ve svém stiedu. Nejvyznamnéj§im odvétvim Stiedoeského

kraje je pramysl, ktery se v roce 2004 podilel na nové vytvofené hodnoté 38,0 %. [8]

3.2.3 Demografie StiedoCeského kraje

Svou velikosti, pottem obci i obyvatel patii Stiedoesky kraj mezi nejvétdi kraje Ceské
republiky. Je vyspélou priimyslové zemédélskou oblasti. Jeho bohaty historicky vyvoj je tizce
spjat s vyvojem hlavniho mésta Prahy, se kterym fakticky tvofi jeden nedilny geograficky i
ekonomicky celek. Stiedotesky kraj je svou rozlohou 11 015 km? nejvétsim krajem Ceské

republiky, zawyima 14 % plochy republiky.

Ve Stiedoteském kraji bylo za prvnich devét mésich minulého roku zahajeno a dokonéeno
nejvice byt v rodinnych domech ze viech kraji Ceské republiky. Na celkovém pottu
zahajenych a dokonéenych byt v rodinnych domech v CR v tomto obdobi se Stfedodesky

kraj podilel 27 %. NejvEtsi poCet obci je soustfedén pravé v okrese MB (123 obci).

StiedoCesky kraj patii hustotou zalidnéni 103,9 obyvatel na 1 km” k oblastem s nizsi hustotou
zalidnéni, nez je primér Ceské republiky, ale uvniti kraje existovaly v minulosti a stale je§té
pletrvavaji znaéné rozdily. Podil méstského obyvatelstva na celkovém poétu obyvatel kraje

byl v roce 2004 niz8i 0 0,3 % nez v roce 2000 a soucasnych 54,6 % obyvatelstva Zijiciho ve
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meéstech StiedoCeského kraje predstavuje nejmzsi podil méstského obyvatelstva ze viech

krajii v Ceské republice.

Ve StredoCeském kraji Zilo ke konci roku 2004 celkem 1 144 071 obyvatel, coZ predstavuje
11,2 % obyvatel Ceska. Podil Stfedoteského kraje na obyvatelstvu republiky se od pogatku
sledovaného obdobi zvysuje — na zagatku roku 2000 dosahoval hodnoty 10,8 %. Diky
struktufe piistéhovalych, kteff jsou vétSinou mladsi a zakladaji v kraji své rodiny, se postupné
snizuje ubytek piirozenou ménou (z -2,6 na -1,1 promile). Vysledkem je vice nez
zdvojnasobeni celkového pfirtstku z 3,3 promile v roce 2000 na 7,3 promile v roce 2004

Mezi roky 2000 a 2004 piibylo v kraji témér 22,5 tisic obyvatel.

Z hlediska vékové struktury se predpoklada smzujici se pocet lidi v produktivnim a
predproduktivnim véku a zvysujici se pocet starych lidi nad 65 let. To bude mit za nasledek
postupny pokles porodnosti a nartist umrtnosti a piirozeny ubytek tak bude ¢im dal vétsi.
Ukazatel, jehoz vyvoj 1ze hodnotit pozitivné, je nadéje doziti, ktera se bude v pristich letech
zvySovat. Prispéje tim ale také k narastu podilu starého obyvatelstva v populaci, ktery by se
mél zvysit ze soucasnych 14 % na 32 % v roce 2050. V roce 2050 by mély mit zeny pi1

narozeni nadéji doziti pies 84 let a muzi témér 79 let oproti dnesnim 78,4 resp. 72 let.

Ackoli aroven vzdélani ve Stiedoteském kraji mezi jednotlivymi s¢itanimi prib&zné roste
{coz je celospolecensky trend), pohybuje se stale na niz&i Urovni nez v ramci celé republiky.
Stiedoesky kraj vykazuje nizsi podil vysokoskolsky vzdélanych a stiedoskolaka s maturitou,
zatimeo podil obyvatel bez maturity je vy3si nez v republice. Urovefi vzdélanosti je vyssi v
obcich s vétsim poétem obyvatel, plati tedy, Ze s nartstajicim poctem obyvatel obc¢i se
zvySuje vzdelanostni Uroven obyvatelstva. Nejmensi obce vykazuji nejvyssi podil obyvatel
pouze se zakladnim vzdélanim, zatimco zastoupeni vysokoskolaku je nejvy$si v nejvétsich

méstech. [8]

3.2.3. Mikroprostiedi firmv Autozitka s.r.o.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, mikroprostiedi je tvofeno dodavateli, odbérateli,
zprostiedkovateli, konkurenci, firemnim prostiedim, vefejnosti a cilovymi trhy. Mezi
dodavateli zaujima velmi vyznamné postaveni firma SA a s ni souvisejici podprné

dodavatelské firmy. Odbératele firmy tvoii jednak konecni spotiebitelé — fyzické osoby, a
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dale ostatni podnikatelské subjekty. Firemnimu prostfedi bude vénovana samostatna

podkapitola.

Konkurence firmy je obrovska, ostatn& Ceské republika je celosv&tové uznavana jako piedni
producent a hra¢ na automobilovych trzich. Stale nejprodavanéjsimi modely na ¢eském trhu
(na kterém firma piisobi) jsou Skoda Fabia a Skoda Octavia. Cesky trh viak v sou¢asné dobé
zaZiva expanzi zahraniénich znagek vozi, vyrabénych piimo v CR. Je proto nutné sledovat
vyrobkovou 1 cenovou politiku konkurenénich vyrobei. Dalsi typ konkurence pro firmu tvofi

trh s ojetymi vozy, jehoZz soudasti je 1 firma AZ,

V oblasti novych vozil zna¢ky Skoda existuji konkuren&ni podniky v mladoboleslavském
okrese — Laureta Auto a.s. a Cartec MB s.r.o. (ob¢ firmy se nachéazeji piimo v MB) —a v
blizkém okoli (naptiklad M¢lnik, Lysa n. L., Podébrady, Kolin, Nymburk). Jedna se opét o
autorizované prodejce firmy SA. Tyto firmy vznikaly v disledku historického vyvoje v dobé,
kdy SA budovala svoji dealerskou sit’ po celé republice. Konkurenci viak predstavuji nejen
podniky geograficky blizké, pieci jen ceny novych automobili jsou natolik vysoké, ze rozdily
v nich mohou absorbovat 1 transportni naklady. Proto dilezitou konkurenci jsou 1 vetsi
dealerské firmy z jinych krajt republiky, piedevsim pak z Prahy. Autorizovanych dealeri je

v soucasnosti po celé republice vice nez sto. [9]

Firemni prostiedi
Firma v sougasnosti zaméstnava piiblizné 65 zaméstnanc, ktefi jsou rozmistém do nékolika
oblasti. Jejich vzajemné vztahy nejlépe zachycuje organizaéni struktura — ta leni firmu na

oblast prodeje, servisu a financi a Gi€etnictvi.
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vedeni provozovny |

sekretariat |

| vedouci

prodeje | I

vedouci servisu |

finance a ucetnictvi

|  sekre

tariat | |

sekretariat |

sekretariat

|nové voil

| ojeté vozy|

| vedouci servisnich sluZeb |

| vedouci odd. nahradnich dilii |

sekretariat |

sekretariat

Schéma ¢.4: Organizaéni struktura firmy Autozitka s.r.o.

Nejvice pracovnikil je zaméstnano v oblasti servisu. Pro servis ma firma vypracovano

podrobnéjsi organizaéni schéma:

| vedouci serv. sluzeb |—

— sekretariat |

[ vedouci odd. nahradnich dild

sekretariat

|
| ochrana Fiv. prostiedi |

|
| bezpednostni technik |

pracovnik pro Skoleni

servisni literatura, kontakt

| prijem zakazek |

| wvyiizovani zakézek |

dilna

originalni dily

piijimaci technik/mistr |

| odpovédny pracovnik |

vedouci dilny

| prodej dili a prislugenstvi

diagnéza |

| evidence prac. &asi |

predprodejni servis NV

| pracovnici oblasti dilii a pFislus. |

sledovani terming |

| Oéetni |

vSeob. opravy/prohlidky

nabidka nahr. vozidla |

[__garanéni technik |

opravy agregatl

| pokladnafinformace |

elektikar/klimatizace

karosar

lakyrnické prace

opravy ojetych vozidel

Schéma ¢.5; Struktura oblasti servisu

37




3.3. SWOT analvza firmy Autozitka s.r.o.

Silné stranky
komplexnost sluzeb
kvalita sluzeb
lidské zdroje

Slabé stranky

pozice z hlediska nakladu
dostupnost kapitalu
lokace v malé obci

Prilezitosti

rozsireni palety sluzeb
rozsireni povédomi o firmé
pomoci masivnéjsi komunikace

Hrozby

novi vyrobci automobilll na éeském trhu
stagnace automobilového primysiu
dostupnost ojetych automobilll

IV. SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE FIRME

Marketingova komunikace probiha ve firmé AZ podle pifedem piipraveného marketingového

planu, ktery schvali vedeni firmy a ktery je v souladu s doporu¢enimi firmy SA. Firma nema

vlastni marketingové oddéleni (vzhledem k velikosti firmy), a proto se navrhem a

zpracovanim planu zabyva manazer prodeje. Rozpocet na marketingové aktivity je stanoven

procentem z obratu (0,5 procenta obratu z pfedchazejiciho u¢etniho obdobi). Pro rok 2005 byl

schvalen plan vydaji na marketingové aktivity, ktery zachycuje tabulka ¢.1.
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Plan vydaji na marketingové aktivity na rok 2005 (v K&)
Ctvrtleti 1. 2. 3. 4. celkem
AKCE, z toho: 19.000] 72.000( 20.000/ 72.000| 183.000|
[Ples lest CR 7.000 7.000
Jarni prohlidky 60.000 60.000
Sukoradsky pohar 8.000 8.000
Zimni prohlidky 60.000| 60.000
Prilezitostné akce 12.000] 12.0000 12.000| 12.000| 48.000
INZERCE 30.000] 30.000| 30.000/ 30.000| 120.000|
[ROZHLAS 30.000| 30.000/ 30.000 30.000[ 120.000]
[REKLAMNI PLOCHY 10.000] 10.000] 10.000] 10.000 40.000|
[REKLAMNI PREDMETY 5.0000 10.000] 5.000 10.000| 30.000|
IPROPAGAENI MATERIALY | 20.000] 20.000| 20.000] 20.000] 80.000]
VYLOHY A POLEPY VOZU 7.000| 6.000 6.000 6.000] 25.000|
INAKLADY NA REPREZ. 5000 5.000 5.000] 5.000 20.000|
lcelkem 126.000| 183.000| 126.000| 183.000| 618.000

Tabulka ¢.1: Plan vydaji na marketingové aktivity firmy Autozitka s.r.o.

Z marketingového planu je ziejmé, ze nejvétsi ¢ast prostiedkli na marketingové aktivity je

vénovana na akce, konkrétné jarmi a zimni prohlidky. Duasledkem toho je, Zze nejvetsi Sast

nakladi je vynalozena ve druhém a &tvrtém Ctvrtleti. Ostatni aktivity jsou provozovany

prakticky rovnoméme po cely rok. Viechny vy$e uvedené aktivity budou zevrubné popsany a

zhodnoceny v piislusnych kapitolach vénovanych nastrojim marketingové komunikace.

Nejvétsi diraz je kladen na ucast na riznych spole¢enskych akcich spojenych s prezentaci

novych vozii. Naopak pomérné mala ¢ast prostfedka je vynalozena na reklamni plochy a

reklamni pfedméty. Podil nakladi na jednotlivé aktivity zachycuje graf ¢.1.
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Podily diléich aktivit na celkovém rozpoétu

vylohy a polepy vozu naklady na reprez. "
akce
propagacni mater. 4% 3%

13% . ‘
— |
6%

reklamni plochy

31%

fekl. pfedméty
5%

19%
inzerce

19%
rozhlas

Graf ¢.1: Podil dil¢ich marketingovych aktivit na celkovém marketingovém rozpoctu

Sezoénni vykyvy a cileni marketingové komunikace

Naklady sméfované na marketingovou komunikaci se v prilbéhu roku mohou ménit

v dusledku zmén v poptavce po sluzbach firmy. Ur€ité sluzby jsou vazany na konkrétni
obdobi béhem roku, napt. vymeéna pneumatik nebo jarni prohlidky. Nejvétsi zajem o sluzby
servisu potom s sebou nese hlavni motoristicka sezona. Pokud budeme sledovat sezonni
vykyvy pii prodeji novych vozu, 1ze na zakladé historickych dat firmy konstatovat, ze zatimco
jesté pred nékolika lety se nejvice aut prodavalo v obdobi pred koncem kalendainiho roku a
na jare, v soucasnosti jsou jiz tyto vykyvy prakticky eliminovany. V jarnich mésicich
dochazelo ke zvySenému mnozstvi prodeje automobill predevs§im v dusledku zvySeného
zajmu fyzickych osob, naopak ke konci roku byl riist zajmu o nové vozy zapii¢inén zejména
poptavkou firem. Vysvétlenim eliminace sezonnosti je pak jednak cileni marketingovych
aktivit na fyzické osoby mimo jarni mésice a na druhé strané lepsi hospodateni a planovani
firem, které tak prestaly nakupovat nové vozy pouze v piipadé piebytkd v rozpoctu. Prvni
diivod eliminace sezonnosti prodeje — cileni marketingovych aktivit — byl filozofii firmy SA,
kterd se snazila dosahnout vyrovnanych prodejnich Cisel béhem celého roku, proto zaméfila
tyto aktivity zejména na pocatek roku (leden a inor). V soucasné dobe¢ se tedy uvedené

sezonni vykyvy prodeje vytraci.
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4.1. Reklamni ¢innost firmy Autozitka s.r.o.

Reklamu lze v tomto pfipadé sledovat v n€kolika rovinach:

1. Zakladni filozofii, poselstvi, slogany a celkové propagaci vozii Skoda ma na starosti
firma SA. Jedna se predeviim o televizni reklamu, sponzoring a jiné aktivity. Nejde
sice pfimo o ¢innost firmy Autozitka s.r.o., ale ta je o vSech aktivitach podrobné
informovana (steyné jako ostatni autorizovani dealefi) a ma tak zaroveil nastaveny
mantinely, ve kterych se pii vlastni propagaci pohybuje.

2. Mistni reklama obchodnikii (neboli spoledna reklama dealeri} ma regionalni
charakter. Jako médium je obvykle pouzivan rozhlas nebo tisk. Tato reklama je
podporovana SA formou piisp&vkil a2 do vySe 60ti procent z netto ceny reklamy
(pokud spliiuje smluvni podminky). Spole¢na reklama dealeri funguje tak, Ze se
obchodnici dohodnou na formé reklamy, médiu, frekvenci a dalSich podminkach, a
spole¢né tuto reklamu hradi. Reklama miiZe propagovat vice dealerii najednou (spide
tiskova) nebo postupné {(spise rozhlasova).

3. Individualni reklama je vysledkem samostatné aktivity dealera. Opét je podporovana
SA (az do vy$e 50ti procent netto nakladd, pokud spliuje zavazné podminky SA).
Stejné jako spoleéna reklama dealeri ma regionalni charakter. Firma Autozitka s.r.o.

vyuziva pfedeviim rozhlasovou reklamu, méné pak tiskovou.

Pfi tomto rozdéleni firmy 1ze také sledovat rozdilné zamereni jednotlivych reklam. Reklama
SA je celostatni a je obvykle zamé&Fena na vyrobek, zatimco regionalni reklamy jsou vice
zaméfeny na image jednotlivych dealerd a maji informativni charakter. Pfesvédéovaci a
zarovefi informativni charakter maji ¢asto v pfipadé mimofadnych (obvykle sezonnich) akei,

jako jsou jami prohlidky.

Reklama firmy Autozitka s.r.o. neni obvykle nijak specialné cilena, jeji segmentace ma
vlastn¢ pouze geograficky charakter — je zaméfena na StfedoCesky kraj, obvykle jen na
Miladoboleslavsko. Obvyklymi reklamnimi nosiéi jsou Deniky Bohemia (Boleslavsky denik),

Radio Jizera, Kiss Delta, méné celoploiné deniky Blesk, Pravo a Mlada fronta DNES.

4.1.1. Tiskova reklama

Prvni ukazka tisténého inzeratu firmy AZ je z Boleslavského deniku, ktery je souasti Denikii

Bohemia. Jedna se o individualni reklamu dealera, ktera ma regionalni charakter a je
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zaméfena na image firmy. Vyrazna nevyhoda inzerce v denicich je zfejma na prvni pohled:

kvalita tisku.

a diouhng
e iy

".
» PRAVIDELNE SERVY
« FARUCHI & PO7A
- DAL

.\'w:.':\i'.rx*.q;.—a.ﬁ]ﬁ :

V&% prodejce vozd Skada: ‘
Sukorady 95 |
1 295 06 Biezno
AUTOZITKA, s. 1. 0. e
tel ffax: 326 397 324
i

W ANSEAA. L2 E-mail: servis@autozitka.cz

Obr.3: Inzerat firmy Autozitka s.r.o. z Boleslavskeho deniku, 10. listopadu 2005

Reklamni text zni: ,, KdyzZ si vas wiiz Skoda fika o opravu, prijdte to rict nam! Nabizime Vim
komplexni servisni sluzby na vysoké profesionalni tirovni. PouZivame nejmodernéjsi
diagnostické pristroje a veskeré opravy provadéji vyrobcem proskoleni mechanici. Pri
opravach jsou pouzity Skoda origindlni dily zarucujici kvalitu, bezpecnost a dlouhou Zivotnost
vozii. Nase sluzby zahrnuji mimo jiné ..... " Text je doprovazen heslem ,,simply clever” a
znakem SA, tak jako celostatni reklamy, coZ vyjadiuje soulad propagaénich aktivit SAa

dealera. Nezbytnou soucasti je dobfe viditelny nazev firmy, jeji adresa a internetova adresa.
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Dalsi novinovy inzerat je opét z Boleslavskeého deniku, nejedna se vSak o imageovou reklamu,
nybrz o propagaci konkrétniho vyrobku (respektive jeho montaze — tedy sluzby). Text
inzeratu zni: ,, Cena zahrnuje Skoda origindlni dil, praci i pomocny materidl a je platnd pro
vozy Felicia 1.3. Vyhodna nabidka se vztahuje i na vymény u dalsich motorizaci vozii Felicia,
Jakoz i u vozii Favorit, Octavia Tour a Fabia. Blizsi informace a nabidku Skoda Tip Zadejte u
participujicich servisnich partnerii Skoda. “ Sice se znovu jedna o individulni reklamu,

ovsem je zde také odkaz na ostatni autorizované servisy.

SIMPLY CLEVER

19
TS Sk
gﬁmwﬁ;m ZADNU 31.. ._O:
od 1238 K¢

SkodarTip

Servis 72 wwhodnou cenu

Vai prodejce voud Skoda: Sukarady 85
- 294 0& Bferno
AUTOZITKA, s.r. 0. Tel: 326 397 327
tel fax. 326 397 324

wean autozitka ¢z E-mail servis@aulozitkacz

e,

Obr.4: Inzerat firmy Autozitka s.r.o. z Boleslavského deniku, 23. listopadu 2005
Viditelny znak SA a heslo simply clever je jednou ze smluvnich podminek pro poskytovani
piispévku na reklamu obchodnikd, proto jsou tyto atributy v inzeratu opét nezbytné. Ukazky

dalSich inzeratd na konkrétni sluzby firmy AZ jsou predmétem piilohy 1.

Jinym typem inzeratu je informativni reklama o né€jaké mimoradné akci. Nasledujici inzerat

ma upozornit zakaznika na balik sluzeb, ktery je poskytovan za velmi vyhodnou cenu.
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Reklama je opét individualni, a to na produkt, ktery sam je vysledkem marketingové aktivity

podniku.

SIMPLY CLEVER
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Obr.5: Inzerat firmy Autozitka s.r.o., Automoto, piiloha Boleslavského deniku, 21. 4. 2005

Reklamni text zni: ,,Prijedte k nam na jarni servisni prohlidku a nechte si zjistit, co presné
Vas viiz potrebuje. Nasi servisni mechanici provedou mimo jiné kontrolu brzd na brzdové
zkusebné, proveri stav pneumatik a podvozku ci prezkousi stav brzdové kapaliny. Nechybi ani

atraktivni nabidka Skoda origindlniho prislusenstvi a Skoda origindlnich dilii stejné jako
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Skoda Tip, coz je vyiména vybranych dili za mimordadné vyhodnou cenu. Navstivte nds co
nejdrive a vjedte do jarni sezony svézi! “ Tento inzerat ma samoziejme za Ukol nalékat

zékazniky na poskytované sluzby, ale také upozornit je na nutnost jarni prohlidky vozidel.

Dalsi pozornost bude zaméfena na spolecnou reklamu dealeri. Obvykle se velmi podoba
individualni reklamé, v¢etné povinné-smluvnich prvki (logo SA, heslo, webové stranky).

Obsahuje v§ak adresy a odkazy na skupinu dealerti, ktera se na inzerci podilela. Prvni inzerat

neni regionalné cilen a byl uvefejnén v Blesku.
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Obr 6: Inzerat firmy Autozitka s.r.o. uveiejnény v deniku Blesk dne 22. bfezna 2005

Jeho text upozoriiuje na moznost odpoétu DPH pii nakupu vozii Octavia Combi a Fabia

Combi.

Dal3i spoleény inzerat, tentokrat regionalniho charakteru (Deniky Bohemia), upozorfiuje na

moZnost pofizeni nového vozu modelu Octavia a Fabia na leasing s nulovou akontaci. Je
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doprovazen heslem akce , Na zaCatku nic neplatim®. Z této inzerce je také patrné, Ze néktere

marketingové aktivity dealerd jsou shodné, a to v souladu s aktivitami SA.
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Obr.7: Inzerat firmy Autozitka s.r.o. uvefejnény v deniku Blesk dne 22. biezna 2005

Zajimavou soucasti tohoto inzeratu je Gidaj o spotfebé a emisich, ktery se nachazi mezi
napisem SkoFIN a trojlistkem: ,, Kombinovand spotieba a emise CO2: Fabia 4,6 7,7 1100
km, 124185 g/km, Octavia 5,0 7,4 1'100 km, 135178 g/km. “ Firmy se timto snazi poukazat na

Setrny a ekologicky provoz obou modelu.

4.1.2. Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je uzivana v podstaté podobnym zptisobem jako reklama tiskova.
Spole¢na reklama obchodniki probiha formou souvislé kampané, pii které v reklamnich
Sotech zazni odkaz na z(iGastnéné dealery soucasné (napiiklad dealefi ze stfednich Cech nebo
z Mladoboleslavska) nebo postupné v kazdém Sotu na jiného dealera. Je zamérena bud’ na

celorogné poskytované sluzby nebo na mimoradné akce, pii kterych zaroven zdiirazni potiebu
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dané sluzby (napfiklad jarni prohlidky). Individualni rozhlasové reklama je v podstaté stejna,
s tim rozdilem, Ze odkazuje pouze na firmu AZ. Na rozhlasovou reklamu je opét mozZné ziskat
ptisp&vek od SA, pokud jsou dodreny smluvni podminky pro poskytovani piispévku.

Rozhlasova reklama ma obvykle regionalni charakter.

Jako piiklad rozhlasové reklamy jsem vybral inzerat, ktery byl zvefejnén na radiu Kiss Delta
v bieznu 2006. Za¢ina rychlym monologem, motivem je , vypravéjici zima na odchodu®.
Nasleduje text: ,, Nechte uz zinni za sebou a doptejte svému vozu Skoda jarni prohlidiu za
pouhyich 99 korun. Vyuzijte také zajimavé nabidky Skoda originalnich dili a pristusenstvi.
Cekdme Vds od 27. brezna — firma Autozitka, autorizovany prodejce vozit Skoda, Sukorady u
MB, telefon 326397327, www.autozitka.cz. ™ Cely spot je ukonCen melodii, ktera uvozuje také
reklamy firmy SA.

Cilem tohoto inzeratu je upozornit na vyhodnou mimofadnou akei a nalakat co nejvétsi pocet
zakaznikl, aby se seznamili s existenci firmy a jejimi sluzbami. Zaroveii vsak upozoriuje na

nutnost jarnich prohlidek.

4.1.3. Venkovni reklama

Venkovni reklama je pro firmu AZ pomémé vyznamna. V podstaté 1ze rozlisit 3 druhy
reklamy, které v soucasnosti firma pouziva: billboardy, napisy na predvadécich vozech a

vozech zakaznikl a napisy na vozech MHD.

Billboardy

Firma AZ v souasnosti pouziva dva reklamni billboardy. Oba se nachazeji v obci Sukorady,
jeden je umistén na zaCatku obce ve sméru z Ji¢ina na MB, druhy je umistén v arealu
autobazaru firmy (ktery se nachazi na opa¢ném konci obce a je dobfe viditelny pro fidice
jedouci ve smeru z MB do Ji¢ina). Tuto out-doorovou propagaci lze povazovat za optimalni.
Obec Sukorady se nachazi na pomémné¢ frekventovaném silni¢nim tahu (MB — Ji¢in, dale pak
HK) a vede pies ni prakticky jen jedna silnice, proto kazdy projizd€jici fidi€ je o existenci

firmy informovan.
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Prodej vozii Skoda

Prodej ojetych vozi

Odtahova sluiba

Obr. ¢.8: Billboard ve sméru na Mladou Boleslav

Billboard ve sméru na MB je napadny, navic je umistén v mistech, kde auta obvykle
zpomaluji, coz jsou faktory, které napomahaji pozornosti cilové skupiny. Obsahuje
nejzakladnéjsi informace o nabidce sluzeb firmy. Nazev firmy je vyrazny a celkové provedeni

fidice patrné zaujme. V prave ¢asti je mirne zakryt kefem.
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Vita és firma Autozitka s.r.o. smluvni prodejce vozii Skoda

* Prodej vozii Skoda .

[ o0 oo |

Prodej originalnich dili
Piijcovani vozii

o Servis
I 4 T Lakyrnicke prace
Klempiiske prace

= Sportovni tipravy vozii 603
Odtahova sluzba ' @ 602 !
www.autozitka.cz

Obr. ¢.9: Billboard ve sméru na Ji¢in

Billboard ve sméru na Ji¢in se 1i8i svym provedenim: obsahuje stejné informace doplnéné o
ilustrace, ale chybi obraz Skody Octavie. Piili§ mnoho textu i &isel a absence obrazku mize
byt pri¢inou mensi vyraznosti a schopnosti upoutat. Navic reklama je umisténa za neékolika

jinymi billboardy a v neprehledném useku silnice.

Napisy na autech
Nezbytnou soucasti venkovni reklamy jsou napisy na autech. Jedna se o pfedvadéci vozy,
které jsou v8echny vybaveny napisy a o vozy zakaznika, ktefi souhlasili s umisténim napisa.

Forma téchto napisti je opét doporugena firmou SA.
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Obr.11: Napisy na predvadécich vozech — reklamni slogan na boku vozu

i

55057131

| s AUTOZITRA ... SUSDRADY T35 387 3&7 (R
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Obr.12: Napisy na predvadécich vozech — odkaz na webové stranky

Napisy na automobilech jsou viditelné potencialnim zakaznikim jak pii navs§téve

v autosalonu, tak i bézné v provozu. Zakazniku, ktefi souhlasi s umisténim reklamy jsou
bézné desitky a propaguji obchodnika nejen v matefském regionu. Zajimavou akci firmy AZ
bylo také zapujeni vozu Octavia s reklamnimi napisy $pickovému Ceskému reprezentantovi

v cyklokrosu Petru Dlaskovi.

Obr.13: Pfedvadéci vuz firmy Autozitka s.r.o. a reprezentant Petr Dlask

Napisy na vozech MHD

Firma AZ vyuzila reklamni plochu na autobusech MHD v Mladé Boleslavi v jeden mésic
trvajici kampani. Napisy na vozech MHD jsou jen tézko piehlédnutelné a jsou vystaveny
o¢im velkého mnozstvi potencialnich zakaznikt. Vozy projizdi centrem mésta, zastavuji na
rusnych kiizovatkach nebo na zastavkach a nadrazich, a proto dokazou jako nosné médium

docela dobfe zastoupit hned nékolik billboardu. Na druhou stranu sdéleni je pomeérné kratké a
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pomijivé, nicméne zakaznik mu muze byt vystaven opakované. Proto je tato varianta

propagace v MB velmi vhodna a €inna pro dealera nachazejiciho se v blizkosti mésta.

.—-;ﬂ I‘n.o m
(o)) AUTOZITKA sukorapy T &

L,

Obr.14: Napis na autobuse MHD v Mladé Boleslavi

Jiné formy reklamy firma prakticky nevyuziva. Pfesto ma reklama v soucasné marketingové
komunikaci pro AZ velky vyznam, a to zejména pro odliSeni se od jinych autorizovanych

prodejcii automobilii Skoda. O internetové reklamé bude pojednano ve zvlastni kapitole.

4.2. Podpora prodeje
Nastroj podpory prodeje ma na automobilovych trzich velmi §iroké uplatnéni a Skala

moznych nastroju je pomeérné nepiehledna. Firma se snazi vyuZivat tyto nastroje alespon tak,
aby nezaostavala za ostatnimi dealery. Jednou z moznosti podpory prodeje je prezentace a

ucast na veletrzich, vystavach a ostatnich spole¢enskych akcich.

4.2.1. Prezentace na spoleenskych akcich

Nejdilezitejsimi obchodné-spoleCenskymi akcemi pro autorizované dealery jsou autosalony a
vystavy. Opét lze sledovat uplatnéni tohoto nastroje ve tfech rovinach (jako tomu bylo
v piipade tiskové reklamy):
1. Akce nejvyssiho vyznamu — tedy zahrani¢ni autosalony jako je ten zZenevsky — ma na
starosti samotna SA. Predstavuje zde vefejnosti nové modely vozi Skoda.
2. Ostatni zahrani&ni autosalony a vyznamné domaci akce jsou opét v rezii SA, ale za
ucasti autorizovaného dealera (ktery byl firmou vybran a je také patfi¢né podporovan).
3. Ostatni spoleCenske akce mohou byt v rezii samotnych dealerti nebo jsou zajistény a

podporovany SA . Akce &asto probiha tak, ze dealer vystavi sviij predvadéci viiz na
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misto, kde je velka koncentrace lidi. Jedna se zpravidla o akce regionalniho
charakteru.
Priklady ucasti firmy AZ na spolecenskych akcich:
a) autosalon v Lysé nad Labem
b) ples Lestt CR v HK
c¢) Sukoradsky pohar hasicu
d) historické jizda vozi Skoda v MB
e) détsky den firmy Kautex Knézmost
f) MS chrti

4.2.2. Specialni podpora

Dalsi formou podpory prodeje, kterou AZ vyuziva, je specialni podpora. Kazdy zakaznik
dostane pii koupi nového vozu nékteré z upominkovych predmétii.

ol
= cent et

;koda\( er o

SkodaYeti Concept Cariii®. |

——

Obr. &.15: Model vozu Skoda Yeti

Neda se predpokladat, ze by upominkové piedméty mély zasadni vliv na prodej novych vozi,
ale jako darek jisté udéla zakaznikovi radost a muze zvySovat jeho loajalitu viéi firmé. Darky
maji riznou podobu, nejcastéji jde o zmensené modely vozi, tuzky, tricka, Cepice, batohy

nebo tfeba hraci karty.

53



Obr. ¢.16: Reklamni tuzka obsahuje logo SA

Obr. ¢.17: Reklamni hraci karty ke stoletému vyroc¢i vyroby automobilt

Jejich vénovani v podstaté zavisi na momentalnich zasobach v podniku a uvazeni manazera

prodeje. Dalsi upominkové pfedmeéty jsou predmétem prilohy 2.
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4.2.3. Soutéze

Soutéze jsou pro podporu prodeje pouzivany pomérné ziidka. Jako pfiklad 1ze uvést soutéz,
ktera probihala v radiu. Jeji naplni bylo zapamatovat si 10 vét o firmé AZ, telefonicky je
zodpovédét, a uspésny resitel vyhral darek. Jina soutéZ probéhla piimo na ptidé€ pavilonu
autosalonu v Sukoradech. Byla urdena pievazné pro déti, které mély moznost si zahrat stolni
hokej proti hokejistovi z HC Bili Tygii Liberec. Pro u€ely této akce byl prodejni pavilon

vyklizen a z(¢astnéné déti dostavaly upominkové pfedméty a podepsanou fotografii hokejisty.

4.2 4 Bonusy. prémie

Tyto podpimé prostiedky maji obvykle charakter produktu zdarma pii koupi jiného produktu.
Naptiklad pfi koupi nového vozu na leasing bylo mozné v akci ziskat zamykani zpateCky

v hodnoté K¢ 5000,- nebo sadu zimnich kol. Nabidky tohoto charakteru jsou obvykle
mimotfadné. Firma AZ vsak v sou¢asnosti zvazuje celoro¢ni akci, ktera by jisté oslovila
mnoho zakaznikl - &tyfletou zaruku na nové vozy. Jedna se viak o velmi nakladnou akei a

proto bude muset byt podrobena dikladné analyze.

4 2 5. Predvadéci jizdv a zaptjéeni vozu

Jednou ze sluzeb, kterou musi autorizovany dealer SA poskytovat, jsou predvad&ci jizdy.
Predvadeéci jizdu je mozné si predem telefonicky smluvit nebo dohodnout pfimo na misté.
Kazdy zajemce ma moznost si vyzkouset jizdu (samozieymé smi sam fidit) aktualnimi modely
znatky Skoda. V kompetenci manazera prodeje je také zapdj&it zajemci viiz zdarma,
napiiklad na vikend. Tyto aktivity jsou vysledkem filozofie SA, podle které kazdy, kdo ma
zajem, by m&l mit moznost se svézt vozy Skoda, které ho svou kvalitou, bezpeénosti a

pohodlim mohou presvédEit k nakupu.
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Obr. &.19: Predvadéci viiz Skoda Fabia

56



4.2.6. Podpora v misté prodeje

Misto prodeje je predstavovano prodejnim pavilonem, ktery je smérem do ulice cely
proskleny a vytvari jednu velkou vylohu, ve které jsou vystaveny vSechny aktualni modely.
Vyloha je dale opatiena poutavymi napisy, upozoriujicimi na nékteré z probihajicich akei ¢i

jiné sluzby.

vozY COMBT™J'S ODPOCTEM OPH
NOA=0CTAVAAS OCTAIA, TOUR
4% “FABWYSE PRAK]

0 R L SO W B D A3 s d o e B e

Obr. ¢.20: Vyloha prodejny novych vozu

4.2.7. Cenové stimuly

Podpora prodeje formou cenovych stimuld je z vétsi ¢asti v rezii firmy SA. Tyto podpory maji
dveé podoby: akéeni slevy a pakety vybav za vyhodné ceny. Prvni jmenovany pripad se
zpravidla tyka vyprodeje modelt pfedchazejiciho roku. Vlastni aktivity firmy AZ v oblasti
cenovych stimult maji obvykle charakter produktu zdarma nebo za vyhodnou cenu. Jedna se
pfitom zpravidla o originalni dil Skoda, napiiklad zimni pneumatiky. Dal3i cenové stimuly
pak prostfednictvim autorizovaného dealera nabizeji leasingoveé spole¢nosti. Jako piiklad lze
uvést havarijni pojisténi zdarma, zamykani zpateCky zdarma nebo Gpln¢ odlisny produkt

(fotoaparat).

4.3. Public relations
Pokud budeme uvazovat v teoretické casti uvedené nastroje PR, firma se cilené prili§
nevénuje zlepSovani svého obrazu v o€ich verejnosti. Na druhé strané piijemné vystupovani

personalu, vyznam z hlediska zaméstnavatele lidi z okolnich obci, kvalita a komplexnost
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sluzeb a dalsi faktory zplsobuji, Ze je AZ veiejnosti vnimana jako diivéryhodna a poctiva
organizace. Jako nastroj zlepSovani vztahtl s vefejnosti je obvykle pouZivan pouze
sponzoring. Jako pfiklad sponzoringu lze uvést dar neziskové organizaci Fokus, ktera pe€uje
o dusevné nemocné, nebo jiz zminéné zapijceni piedvadéciho vozu na zavody reprezentantu

v cyklokrosu Petru Dlaskovi.

Velmi kladnou publicitu ziskala firma AZ pii testovacim nakupu firmy Business Lease.

V magazinu této firmy (Business News) vysla v srpnu roku 2005 reportaz s nazven

. Nakupovali jsme pro vas Skodu Octavia“. Z testovanych prodejen autorizovanych dealert
vybrali reportéii Business News pravé firmu AZ jako tu, u které by pozadovany viz
zakoupili. Ocenili pfitom odborné znalosti, ochotu a vécnost personalu, ale také pestrou
nabidku doplitkovych sluzeb a produktdi. Takova publicita je pro podnik velmi vyznamna,

protoze je zakazniky vnimana jako objektivni, provedena nezavislymi odborniky.

4.4. Osobni prodej

O dulezitosti osobniho prodeje svédéi 1 vyse uvedena reportaz o nakupu vozu Octavia.

Personal firmy je nejen velmi diikladné zaskolen po odbomné strance, ale také je proskolen
v oblasti psychologie prodeje. Empatii a slusné chovani lze v situaci pfevisu nabidky nad

poptavkou povazovat za samoziejmost.

4.4.1. Pultovy prodej

Pokud piijde zakaznik s konkrétni pfedstavou, jaky viiz by chtél zakoupit, manazer prodeje je
velmi vécny a béhem pomérné kratke chvile je schopen dany viiz zakaznikovi nabidnout nebo
zajistit. Naopak nerozhodnému zakaznikovi je schopen nabidnout Sirokou skalu variant a
doporugit, jaky model v jakém provedeni by byl jeho pranim adekvatni. Manazer se pfitom
snazi vcitit do povahy zakaznika a dle potfeby je schopen s nim jednat rychle a vécné, nebo

naopak vést obsahly rozhovor v fadu nékolika hodin.

Zakaznikovi, ktery nema pfesnou predstavu o pozadovaném automobilu, nabizi prodejce
moznost vybéru pomoci konfiguratoru Skoda Auto. Vyb&rem modelu a zadavanim
pozadovanych parametri 1ze sestavit vhodny viz. Konfigurator zobrazi zakaznikovi cenu a

umozni mu porovnani s jinymi modely a jejich verzemi.
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4.42 Aktivni prodej (prodej v terénu)

Jinou moZnosti osobniho prodeje novych vozi je prodej v terénu. Specialné skoleny prodejce
firmy navétévuje potencialni zakazniky s nabidkou komplexnich sluzeb. Navstévy provadi na
zakladé piedem stanovené koncepce podle databaze zakazniki, se kterymi pak vede kontaktni
rozhovory, nékdy také vede vyjednavani telefonicky. Casto se mu na zaklad& takovych
jednani podafi pripravit padu pro prodej nového vozu. Zaroven v ramci téchto komplexnich
sluzeb nabizi tento prodejce zapujceni vozu za rozbité auto. Obvykle na zakladé telefonatu
odjede k zakaznikovi autem firmy AZ k zapiij¢eni, vyméni ho za rozbité auto, a poté, co je
auto ve firmé AZ opraveno, odjede opét prodejce provést zpétnou vymeénu. Tato sluzba je
velmi vhodna pro podnikatele, ktefi potfebuji mit neustale auto k dispozici a nemaji ¢as s nim

zajizdet do servisu.

4.5, Primy marketing

Z nastroji piimého marketingu vyuziva piimych zasilek a katalogh, jejich uplatnéni

v komunikaci se zakazniky je v3ak spi§e okrajové. Obvykle se jedna o informovani stalych
zakaznikll (cestou posty) o mimoradnych akcich (jarni prohlidky, kontroly emisi, vymény
pneumatik) a 0 novych produktech a sluzbach. Rozesilani téchto materialli se viak déje pouze
se souhlasem zakazniki (firma nechce zakazniky obtéZovat a také zbytetné vynakladat
prostiedky na zasilky). Katalogy a prospekty majici informativni charakter jsou dale aktivné
nabizeny navitévnikim firmy (napriklad zakaznikim servisu) a také jsou nabizeny na

vystavnich akcich.

4.6. Internetova komunikace

Internetova komunikace ma pro firmu na automobilovém trhu naprosto nezastupitelny
vyznam, a proto je ji vénovana zvlastni kapitola. Zatimco pro servis, lakovnu nebo klempimu
se stale zpravidla uziva tradi¢niho scénare, kdy zakaznik zatelefonuje do firmy, kdy bude
plijat a poté se dostavi nebo piijede rovnou, pii prodeji novych i ojetych vozi je stale Castéji
pouzivan internet. Slouzi pfitom k vybéru vhodného vozidla, jeho vyhledani u konkrétniho
subjektu, domluveni koupé a konecné i tfeba k placeni. Pro vyuzivani internetu hovofi

mozZnost interaktivity, pruznost, nizké naklady i pohodli.

Prodej ojetého vozu stale Castéji probiha tak, ze s1 v on-line bazaru zakaznik vybere viiz,
informuje se e-mailem na rizné podrobnosti a domluvi si termin koupé€. Kdyz potom dorazi

do bazaru, ma jiz piipravenu kupni smlouvu, automobil jiz pouze zkontroluje i projede a
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zakratko s nim odjizdi jako novy majitel. Vyhodou je vyrazna uspora ¢asu obou smluvnich

stran a také ispora nakladu.

Prodej novych vozi miize mit pak jesté snazdi prilbéh. Zakaznik pozadované auto vidél
napiiklad pfimo v provozu, jeho vlastnosti zna z oficialnich stranek vyrobce, prodejce nebo
z ruznych testl, a proto jeho koupé v autosalonu (ktera miize prob&hnout podle vyse

uvedeného itinerafe) také mize byt zalezitosti velmi kratkého Casu.

Firma AZ pouziva tedy komunikaci po internetu predevs§im pii prodeji aut, respektive pii
jednani se zakaznikem. Internet ma viak mnohem 3irsi vyuziti: komunikace s dodavateli,
bankou, vefejnymi institucemi, ziskavani uziteCnych informaci. Vyhodou je pfitom mozZnost
interakce, pruznost, nizké naklady a rozmanitost vyuziti. Pfi téchto finnostech vsak AZ

vyuziva vesmes tradicnich metod (korespondence, komunikace po telefonu).

4 6.1. Webové stranky firmy Autozitka s.1.0.

Oficialni internetové stranky firmy se nachazeji na adrese www autozitka.cz, jsou také
dostupné z oficialnich stranek firmy SA. Pravé propojeni stranek SA a autorizovanych dealert
je jednim z hlavnich znak(i. Na hlavni strance navétévnika privita kratka charakteristika firmy,
ktera pokraCuje v zaloZce o firmé (zde se nachazi stru¢na historie firmy). Dllezitou ¢asti
uvodni stranky je seznam aktudlnich mimofadnych akci a upozornéni na moznost
predvad&cich jizd. Kliknutim na n&ktery ze zobrazenych modell vozii Skoda je navstévnik

piesmérovan na stranky SA.

V nabidce ,nase sluzby“ je seznam a struéna charakteristika poskytovanych sluzeb vetné
pfislusnych kontakti na pracovniky firmy. Velmi zajimava je pro navitévniky zalozka ,,auto
na prani“, ktera obsahuje konfigurator (tim je zakaznik opét pfesmérovan na oficialni stranky

SA). Zde je mozno si zkonstruovat auto na miru.

Pokud klikneme na nabidku ,.ihned k prodeji*, dostaneme se do on-line autosalonu firmy AZ.
Zde je mozno si vybrat néktery z vozi, ktery se momentalné nachazi primo v prodejnim
pavilonu. Podobné v nabidce ,,autobazar* 1ze nahlédnout do on-line bazaru a vybrat
pozadovany viiz, ktery 1ze snadno zakoupit podle vySe uvedeného postupu. V nabidce na

webovych strankach samoziejmé nechybi potiebna telefonicka 1 e-mailova spojeni na viechna
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oddeéleni firmy véetné€ vedouciho useku, k dispozici jsou 1 nékteré uziteéné odkazy. Na

webovych strankach nechybi informace o leasingu, pojisténi vozidel a o poskytované zaruce.

Webové stranky firmy jsou logicky strukturované a prehledné a jsou té€sné propojeny se
strankami SA. Jejich provedeni je pon&kud barevn& monotonni (zelena je oviem oficialni
barvou), ale neodvadi pozomost navitévnika od tématu. Vizaz stranek je ponékud zastarala a
v porovnani s prezentacemi jinych dealeri méné napadita. Nachazi se zde viak prakticky
viechny potiebné informace, véetné napiiklad odkazu na mapu okoli (kterou ur¢ité vzhledem
k umisténi firmy v malé obeci zakaznici oceni) Jednim z nedostatki je chybéjici odkaz na

cizojazy&nou verzi stranek, coz by jist¢€ ocenili zahrani¢ni zakaznici.

4.7, Péce o zakazniky

DileZitou soucasti firemni marketingové komunikace je péée o zakazniky. Stali zakaznici
firmy jsou prostfednictvim vérnostniho programu zvyhodiiovani cenové a v oblasti
poskytovani sluzeb (1ze hovofit o VIP zakaznicich). Tento vérnostni program probiha ve dvou
rovnich — péde firmy SA prostiednictvim autorizovanych prodejci a individualni aktivity

prodejce.

Péte firmy SA o stalé zakazniky probiha pies Skoda Club. Jeho ¢lenové obdrzi platebni kartu
a jejim prostiednictvim Cerpaji slevy na sluzby a produkty u autorizovanych dealerti a dalSich
spolupracujicich firem. Individualni aktivity prodejce v oblasti péte o zakazniky jsou
zamé&feny na sluzby autoservisu. Na zakladé dohody o servisni praci jsou VIP zakaznikiim
poskytovany slevy na vybrané servisni sluzby, jsou jim poskytovany expresni terminy oprav

nebo je jim poskytovan odtah vozidla v kteroukoliv denni hodinu.

V. OSTATNI MARKETINGOVE NASTROJE VE FIRME AUTOZITKA S.R.O,

5.1, Vyrobkova politika

Vyrobkova politika firmy je v podstat& Gizce zavisla na politice firmy SA. Pokud chce mit
status autorizovaného dealera, je nucena poskytovat urlity balik sluzeb, ktery mize v zjmu
odliseni se a lakani zakaznik( rozsifovat a Cinit atraktivné)$im. JelikoZ se jedna o spise
mensiho dealera (z pohledu obratu a prodejnich &isel), snazi se spise zachycovat novinky

ostatnich prodejcii. Pokud vezmeme jako hlavni produkt novy viiz Skoda, tak veskeré
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inovace, zmény vyrobniho programu a strategie v ramci zivotniho cyklu probihaji
samoziejmé v rezii firmy SA. Aktivitu tedy piebira firma ptedevsim v oblasti sluzeb
podporujicich koupi a komplexnosti poskytovanych sluzeb. Pravé dopliikové sluzby jsou
vyznamnym zdrojem zisku, protoze marze z prodeje vozi byla v disledku silné konkurence

stla¢ena na minimum Unosnosti.

5.2. Cenova politika

Cenova politika je disledkem vyse uvedené situace vyrobkové politiky. V oblasti prodeje
novych 1 ojetych vozi se da hovofit o konkurenéni cen€, protoze z davodu konkurence si
prodejce jinou cenu nemiize dovolit. Piitom prvotni cena (nového vozu) je nastavena od SA,
k jejim modifikacim dochazi v ramci ak¢nich slev. Naopak vy3si ziskovou marzi obsahuji
poskytované servisni a jiné sluzby, které nabizeji uréitou vylu¢nost (napiiklad v kvalité,

geografickém umisténi).

5.3. Distribuéni politika

Firma AZ je maloobchodnik, je tedy sama sougasti distribuéniho kanalu, ktery ma formu
prodeje pfed MO. Udrzovani maloobchodniho skladu — prodejniho pavilonu — je opét soudasti
politiky SA. Prodejni pavilon by mél obsahovat viechny aktualni modely vozii Skoda.

V pfipadé poskytovani sluzeb lakovny, klempirny, servisu a podobné& ptebira firma roli
producenta. Potom jsou tyto sluzby bez prostfednika poskytovany pfimo kone¢nému

spotiebiteli.

Ostatni nastroje marketingového mixu jsou srovnatelné s aktivitami jinych autorizovanych
dealert. Vyluénost firmy je proto tvofena predevsim jeji marketingovou komunikaci, ktera

nabizi §irsi prostor k diferenciaci.

VL ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE FIRME

6.1, Reklamni ¢innost

Reklamni &innost byla v predchazejici kapitole &lenéna na tid &asti: reklamni kampan SA,
spole¢na reklama obchodniki a individualni reklama. Prvni uvedenou ¢ast firma nemiize
ovlivmt. Druha €ast je pro firmu vyhodna z pozice vyse nakladu, protoZe se na ni podili jen

malou €asti. Neucast na ni by byla nezadouci, protoze by se firma nachazela ,,mimo
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spoleénost autorizovanych dealerti. Podoba reklamy je pfitom vysledkem politiky SA a

konsensu dealerti. V ivahu proto pfipada pouze zména individualni reklamy.

Strukturu pouzivanych reklamnich médii hodnotim jako optimalni. PouzZivat televizi jako
nosné médium nema pro regionalniho dealera valny vyznam (a podil regionalnich stanic na
reklamnim trhu je zanedbatelny). Pomér rozhlas — tisk ve prospéch rozhlasu odrazi
skute¢nost, ze fdi¢i motorovych vozidel jsou vice vystavem rozhlasové inzerci {protoze
poslouchaji pii jizdé hudbu a dopravni zpravodajstvi). Naproti tomu nevyhodou tisténé

inzerce je presyceni tiskovin reklamou a nizka pozornost ¢tenait.

Protoze rozmisténi dealeri po celé republice je pomé&rné rovnomérné (s vyjimkou vysoké
koncentrace v Praze) a jejich podet je vysoky, doporucil bych jeste vétsi zamefeni na
geograficky segment okoli MB. Pro tuto skute¢nost hovoti 1 homogenni hlavni produkt (novy
viz) a odliseni se pomoci poskytovanych sluzeb a komunikace. Navrhuj tedy vyuziti pouze
regionalnich titull tiskovin a rozhlasovych stanic, piipadné u celoplosnych tiskovin vyuzit
jejich regionalni prilohu. V tomto pfipadé€ by patrné doslo k uspofe penéznich prostiedku.
Protoze jejich vynakladani na reklamni aktivity je dano procentem z prodeje a je tedy
marketingovému odd¢leni (v tomto pfipadé manaZerovi prodeje) dano, volné penize by mohly
byt investovany do segmentace zakaznik( na zaklad€ jejich zajmi. Firma totiZ inzeruje pouze
v denicich nebo jejich pfilohach, které jsou ¢tené vieobecng, Sirokym spektrem populace bez
rozdilu zajmu. Navrhuji pfesun ¢asti prostfedkii na reklamu ve prospéch inzerce

v motoristickych €asopisech (napfiklad s dirazem na sluzbu Gpravy motorovych vozidel).
Umisténi rozhlasového reklamniho Sotu by zase mohlo uvozovat napiiklad dopravni

informace (to by si v8ak jiz vyzadalo vy$si naklady).

Dalsi doporuceni se tyka obsahu inzeratu. Firma Casto individualng inzeruje napiiklad
originalni dily skodovek nebo jiné produkty a sluzby, o nichz zakaznik predpoklada, ze jeu
autorizovaného prodejce seZene, a proto nevidim jako nutnost takové produkty inzerovat,
pokud je zékaznik s existenci dealera seznamen. Proto by se inzeraty mély zamé&fit na takové
sluzby, které jsou mimotadné nebo jsou soucasti aktualni ak¢ni nabidky (jako tieba vyména
pneumatik, jarni prohlidky, slevy). A pokud uz firma zadava reklamu ne proto, Ze si to uréita
akce vyzaduje, ale proto, Ze to mé zaneseno v kalendaii, tak by méla poukazat spise na

nékterou ze svych specifickych sluzeb (vzhledem ke komplexnosti nabidky jich lze nalézt
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fadu), pfipadné piijit s nabidkou komplexnich sluzeb, ktera bude vytvaret povédomi o firmé

(reklama na image).

Podoba inzerat je standardizovana smluvnimi podminkami, proto jeji razantni Gprava je
nezadouci (méla by za nasledek ztratu prispévku na reklamu obchodniki). Vzhledem k tomu,
ze zpravidla dvoubarevné tiskoviny nenabizeji mnoho pfilezitosti k upoutani, dalezité je
dobfe viditelné logo AZ a nabizeny produkt. Pokud tyto aspekty upoutaji pozornost &tenare,

ten si jiz drobnym pismem uvedené informace sam piecte.

Dalsi moznosti zlepSeni nabizi venkovni reklama. Pfestoze v blizkém okoli obce Sukorady je
firma v dobrém povédomi, reklamni kampari s autobusy MHD méla bezesporu pozitivni vliv
na informovanost o firmé. Jednalo se v8ak pouze o jednorazovou (mésic trvajici) akci.
Doporucil bych ¢astéjsi zafazeni takové kampané do marketingového planu, napfiklad jednou
za rok. Piitom vizualni podoba reklamy by nemusela doznat vyraznych zmén. Upozorfiuje na
poskytovani komplexnich sluzeb, jméno i lokace firmy je dobfe viditelna, celkové zaméreni je
hlavné na image MoZna pouze upozoméni na sportovni apravy voza patfi spise do jiz
zminénych motoristickych Sasopist nebo podobnych médii. Namisto tohoto sdéleni by se vice
hodila néktera z probihajicich mimotadnych akci. Rozhodné v8ak by prospélo pravidelné,

tieba i méné Casté opakovani kampané.

Napisy na autech, at’ uz se jedna o piredvadéci vozy nebo jiz prodané, také tvofi vyznamnou
¢ast venkovni reklamy. Nékomu by se mohlo soucasné provedeni zdat nevyrazné nebo malé.
Jisté lze napisy zvétsit nebo je umistit na vice mist, ale firma se drzi hesla, ze predeviim ma
byt vidét auto, pak teprve reklama. Prospésné€jdi by mohlo byt zvySeni poétu vozi, opatienych

napisy (tedy prodanych vozi), to je vSak vazano souhlasem nového majitele.

Soucasnou billboardovou kampan hodnotim jako velmi Ui¢innou, v podstate nelze projet obec
Sukorady po rusné ji¢inské silnici a nebyt informovan o existenci firmy. Nicméné navrhl bych
rozdifeni kampané na rychlostni silnici R10 (Praha — Liberec) umisténim billboardi nékam do
blizkého okoli Mladé Boleslavi. Jedna se o velmi vytizenou silnici, ktera prochazi pomé&mé
nedaleko od obce Sukorady. Tato reklama by si vyzadala vétsi investici, ale umoznila by
oslovit velké mnozstvi potencidlnich zakazniki, ktefi by jinak hledali motoristické sluzby

piimo v MB.
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Jako nedostatek v pouzivané reklamé vidim témef ignorovani vlastniho loga, a to v tiskove i
venkovni reklamé. Pfitom vybavit tyto reklamy logem by si nevyzadovalo zvlastni investice a

zaroven by si pfijemci sd€leni snaze zapamatovali nazev firmy.

arerre.skodaSito

Vat prodejce vord Skoda: i
Sukorady 35 e
i 294 06 Biezno
AUTOZITKA, s.r. 0. iyl
tel ffax: 326 397 324 . _
E-mail: servisicautontka.cz |

wwivaulontka o

Obr. ¢.21: Doplnéni tisténého inzeratu o logo firmy

6.2. Webové strianky, internetova komunikace

Slabinou webovych stranek firmy je jejich pomerné vzacna aktualizace. Také kontaktovanim
nékterych uvedenych e-mailovych adres se zakaznik nedocka odpovédi, coz je faktor, ktery
jej muze velmi snadno odradit. Telefonni ¢isla jsou uvedena dost nepfehledné piimo v textu.

Odstranéni téchto aspektt by mélo byt v zdjmu podniku.

Pouzivani jinych internetovych nastroji propagace bych nedoporucil. Stinové reklamy a

bannery Casto pii praci na pocitaci obtézuji, stejné tak rozesilani spami muze pisobit velice
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negativné. Naopak bych doporucil Cast€jsi vyuzivani komunikace po intemetu

s dodavatelskymi a odbératelskymi subjekty.

ZAVER

Sou¢asnou marketingovou komunikaci firmy hodnotim jako vhodnou z hlediska struktury a
vyuziti jednotlivych nastroji. Celkové pisobi vyvazenym dojmem a je adekvatni velikosti
podniku a jeho postaveni na trhu, Doporuéeni, ktera jsem pro zlepseni komunikace ve firmé
uvedl, maji charakter zpfesnéni segmentace trhu, zmény cili reklamnich sdéleni a zdliraznéni
firemniho image. Budouci komunikace se zakazniky, dodavateli, odbé&rateli a dalsimi subjekty
se patrné bude ubirat smérem k masivnimu vyuZiti novych komunikaénich prostiedkil

s dominantni roli internetu.

Navrzené zmény neznamenaji zasadni prilom v komunikaci firmy, ale mohou firmé pomoci
oslovit vét§i mnozstvi zakaznikd odpovidajiciho segmentu. Piitom jsou finanéné poméme
nenaroéné. To je piipad presunu ¢asti prostiedka ve prospéch inzerce do regionalnich tiskovin
a regionalnich piiloh, jehoz disledkem je geograficka segmentace potencialnich zakazniki.
Stejné tak zména reklamniho poselstvi neznamena zvlastni naklady, pfitom by bylo vhodné
upozornit zdkazniky spide na vylucné sluzby a jejich komplexnost, nez na originalni dily, o
kterych zakaznik predpoklada, Ze je u autorizovaného prodejce nalezne. Naopak rozsifeni
billboardové kampané na rychlostni silnici R 10 a opakovani kampané s prostfedky MHD si
vyzaduje navyseni reklamniho rozpoétu v zdjmu zasahu vétSiho mnozstvi zakazniki v prvnim
piipadé a zvy3eni frekvence pusobeni reklamniho sdéleni v piipadé druhém. Snazsimu
zapamatovani nazvu firmy pii zasazeni zakaznika reklamnim poselstvim by mélo pomoci

pouzivani loga, které se doposud neobjevovalo téméf nikde.

Zaroven je v zajmu firmy zachovavat kvalitu a Siroky sortiment sluzeb a pfipadng¢ jejich vycet
rozsifovat. Jsou to pfedeviim sluzby, ¢im ma autorizovany dealer sanci se odlisit od
konkurenti. Proto je tieba dale budovat image poskytovatele komplexnich sluZeb a
individualniho piistupu k zdkaznik(m. Castym zakaznik(im je pak tieba vénovat zvlastni pééi
v podobé vérnostniho programu, nebot to jsou pravé oni, kdo 3ifi pozitivni minéni o firme.
Pritom zakaznikim je tfeba usnadnit piistup k poskytovanym sluzbam pomoci aktualni

nabidky na webovych strankach firmy.
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Pfi zachovani soucasného rozpoc¢tu na marketingové aktivity je nutné jejich presné planovani
a ¢asové rozvrhnuti tak, aby tyto aktivity efektivné oslovovaly co nejvétsi pocet zakaznikl a
aby zamezily velkym vykyviim v prodeji béhem roku. Vétsina reklamnich aktivit i podpory
prodeje je vazana na aktivity firmy Skoda Auto, ptipadn& n&které kampané jsou unifikovany
na zakladé dohody s jinymi autorizovanymi dealery, presto individualni akce maji velky
vyznam v pfipadé budovani vlastniho image, a proto je nutno jim vénovat pozornost a nabizet
svym zakaznikium stale néco vice nez konkurence a byt tak pied ni o krok napied. Zaroveii je
tfeba upozornit zakazniky na nutnost nékterych sluzeb (z hlediska bezpecnosti silni¢niho
provozu) a vytvaret tak image spoleCensky odpovédného podniku. Podnik, ktery poskytuje
lidem potiebné a kvalitni sluzby za odpovidajici cenu, piistupuje k zakaznikiim individualng,
a jehoz komunikace se zakazniky je presvédCiva a pravdiva, by se svou dalsi existenci potize

mit nemél.
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Priloha 1 — dalSi priklady tiskové inzerce

SIMPLY CLEVER

108

HSELEE AL TOMSORLL
VYMENA ZADNICH
TLUMICT

od 2357 K¢

SkodaTip

Servis 2a vyhodnou cenu

Vil pradejes vozl Skoda Sukorady 55

294 06 Bieang

l AUT‘OZITKA, S.Ir.o. Tel: 326 397 327

| tol flax: 326 397 324

W utoFika €2 E-mail; servisag amto ki c2
A, S ——— —— - —— —— - -

A Y CLEVER

- ZAVAZAD

27.4.2005, Boleslavan, priloha Boleslavského deniku



Priloha 2 — upominkové predméty

s
fa.2Y
-7

SkodaOctavia

Reklamni budik

Reklamni tri¢ko



Priloha 3 — propagacni materialy firmy AZ

prodej a servis voz( Skoda, predvadéci jizdy
leasing a pojisténi vozidel

sluzby autoservisu

pujcovani nahradnich vozidel

originalni nahradni dily a pfislusenstvi

montaz hands - free sad a PDA drzakq

piskovani skel, méfeni emisi

odtahovd sluzbajgutobazar




