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Anotace

Cilem této bakak&ké prace je navrhnuti vhodnych deai, které by vedly ke zvySeni
konkurenceschopnosti autoSkoly Prima. Na zakladalyzy konkuretnich autoskol
v regionu a vyhodnoceni vyzkumu, z&eného na spokojenost zakaznie sluzbami
autoskoly Prima, se pokusim zjistit nedostatky, jejichz odstiaby vedlo ke zlepSeni
pozice autoSkoly na trhu a zkvaltri sluzeb. V prvnéasti bakaléské prace zpracovavam

teorii, kterou vyuziji jako zékladni vychodisko pro praktick@st.

Kli éové slova
Analyza konkurence, SWOT analyza, marketingovd komunikace, marketingakym,

autoSkola, silné a slabé stranky

Annotation

The main purpose of this bachelor work is to suggest the appropeate sthich could
lead to increasing of the competitive advantage of the driving school Prima. On the basis of
the marketing survey and the analyse of the rival driving schamilé try to find out the
best way to improve the services and positon in the market plate tnarketing survey |
concentrate especially on Prima’s service level. In the gmgt of my work | compile

theoretical information, which will be used as a starting point for the praptacal
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Uvod

Jako téma mé bakakké prace jsem si zvolil zvySeni konkurenceschopnosti autoskoly
Prima. AutoSkola Prima mi umoZznila v roce 2005 vykofiaenou praxi, Zehoz pak

vyplynulo i rozhodnuti, vypracovat bak&&ou praci u této firmy.

Béhem praxe jsem zjistil, Ze autoSkola Prima nema systekgatmapovanou konkurenci

a nikdy neprovedla figkum, na jehoZz zaklgdby se pokusila zjistit postojeigmi a
pozadavky zakaznik Majitel nema stanovenou marketingovou koncepci a doposud se
rozhodoval v&chto otazkach intuitivh Mym zangérem je na zaklad provedeného
prizkumu  a analyzy konkurence vyvodit dopmmi, kterd by pomohla autoSkole
ke zlepSeni pozice na trhu a  zvySeni GkostuZzeb. Ve svych dopotanich budu
vychazet ze stavajicich finamich a lidskych zdrdj, které jsou vzhledem k velikosti firmy

znané omezeneé.



1 Obecna charakteristika spolénosti

AutoSkola Prima byla zaloZena jako sgolest s rdenim omezenym vroce 1999 a
v sowasné dob se zamuje na vycvik nutny ke zkouSkdm pro ziskéaidicského
opravreéni skupiny B a dale poskytujeme koédii jizdy podle zakona. 247/2000 Sb., ve
zreéni pozdjSich gedpidi. Zakladatelem a majitelem autoSkoly je Michal Frlaus. Tgn b
na gelomu roku 1998-99 propust z dnes jiz konkuremi autoskoly a $ vybéru nového
zamestnani se rozhodl, Ze bude palaeat v oboru, se kterym ¢hnékolikaleté zkuSenosti.
Zalozil autoSkolu a snaZzil se prosadit proti svému byvalémué¢staavateli a jinym
autoskolam, které jiz & pevné misto na trhu. Mnohaleté zkuSenosti jako instruktor a
znalost regionalniho trhu byly dobrynteplpokladem pro existenci firmy. Jiz to bude
sedmym rokem, co spd@ieost pisobi na trhu, nicménse stale nedokazala prosadit
zretelrgji proti svym hlavnim konkurefim a stale na trhuustava v houfu malych

autoskol.

Hlavni sidlo autoskoly se nachazi v Klasterci nadi @& viastnim rodinném daimkde se

krom¢ kancel&e nachazeji prostory pro vyuku.

R

Obrazek €. 1: Sidlo autoSkoly v Klasterci nad Olifi

V nedaleké Kadani jefizena pob&ka. Majitel uvazuje oizzeni 3. pob&ky v Chomuto¥,
tuto zalezitost prozatim odklada.iZzeni keben poskytuje dostdtee zazemi pro vyuku.

Na obrazk. 2 je &ebna v Kadani.
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Obrazek €. 2:uéebna v Kadani

Pro vyuku slouZi osobni automobily Skoda Fabiai(dtéioky) a Pegueot 206 (&t&
roky).

Obrazek ¢. 3: vyukové vozidlo Pegueot 206

Majitel autoSkoly je jedinym stadlym zasstnancem. Vykonava funkci instruktora,
zpracovava &etnictvi a snazi sédit firmu tak, aby byla Zivotaschopna. Yipadt vysoké
poptavky zamsstndva dalSiho instruktora, ktery je jiz &cthiodovém ¥ku a zdravotni

sesti¢ku, kterd méa oprawmi poskytovat vyuku zdravedy.
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2 Analyza a zhodnoceni konkurence

Pro realné zhodnoceni pozice podniku na trhu a pro nasledné optimalni projejebeani

strategie je nutné znat konkurenta, konk¥gtn

kdo jsou naSi hlavni konkurenti

» jaka je jejich strategie

» jaké jsou jejich cile

e v ¢em spaivaji jejich prednosti a slabiny

» jakou podobu rwe mit jejich reakce na naSe aktivity, jakoZz iémm v trznim

makro a mikroprosedi

2.1 Kilasifikace konkurenti- vychodisko analyzy a hodnoceni

Nejdiive je nutné rozliSit konkurenty podle jejich vztahuikgnmetu podnikani sledované

firmy, k danému cilovému segmentu a cilovym zakamnik pod.

» firmy, které nabizeji své vyrobky a sluzby podobné vybobka sluzbam
naSeho podniku, a to stejnym z&kazmikza podobné ceny a zdilpizné
stejnych podminek

» vyrobci podobnych vyrobhka poskytovatelé podobnych sluzeb diengch tid
a provedeni, viiznych cenovych kategoriich nabizenych na narodnim trhu

» konkurentem je kazdy, kdo usiluje o tytéZ zakaznikovy penize

Pfi navrhovani marketingové strategie firmyialpodnoceni jeho pozice na trhu je régn
dulezité aspé odhadnout, jak bude konkurent reagovat na aktivity jinych trznich stibjekt
Pti tom je nutné na zakl&hodnoceni rozliSit nasledujici typy konkurence:

» konkurent pronéasledovatel, jehoz aktivity jsou orientovany na firmu, kterou

peilivé sleduje a vyuziva vSech vimiich moznosti a iflezitosti ke konkrétni

reakci
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» laxni konkurent, ktery nereaguje rychle nebfjak vyrazé na aktivity svych
konkurenti

» vybiravy konkurent reaguje pouze n&ité formy Gt@nych aktivit a ostatnich si
nevsima.

» konkurent — tygr, ktery reaguje na jakoukoliv formu ohroZeni v jeho trZznim
segmentu a jestlize jednoutna s protiakcemi bojuje az do konce

» stochasticky konkurent — nevykazujeegvidatelny zfisob reakce.

Kazdy konkurent madkolik cila a pohnutek, kterymiiklada iiznou vahu. Zde je nutné
zjistit relativni vahu, kterou konkurentiklada zné ziskovosti, podilu na trhujgdnim

technologiim, drovni sluzeb apod.

2.2 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkureina jejich schopnosti

Je nutné identifikovat slabé a silné stranky konkurelttomu je teba ziskat informace o

podnikani svych konkureintzvlaSt o:

e prodeji

e podilu na trhu

e zisku

* navratnosti investic
* oObratu

* novych investicich

* vyuZiti kapacit

Kromé¢ informace o podilu na trhu, ktery gasto zji§uje velmi obtizg, je mozné
usilovat o zjis¢ni zastupnych informaci jako je rrapodil na ¥domi nebo podil na
oblibé. Dulezité jsou informace o schopnostech konkurenta, o stavu riastroj
marketingového mixu.Je nutné usilovat o ziskani n€jdh informaci o objemech a

struktue prodeje a o podilech na segmentech, na kterych operuje.
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2.3 Ziskavani informaci o konkurentech

Lze zvaZovat &kolik zpasohi, jak ziskat nezbytny soubor informaciigemz mnohé
z nich jsou atypické &asto na hrah podnikatelské etiky a legality. Jedna se imap

nasledujici zpsoby:

e pozorovani jeho pdnani v akci, nap v roli hraného zakaznika

e studium jeho reklamy — Izefiptom zjistit zakladni Gdaje o celém marketingovém
mixu

» studium jeho ostatni propagace hdetaki, broZur nebo sponzorskych kampani

o studium odborného tisku figlusného odborného z&reni, zejména jsou-li
zverejreny testy jeho vyrobk a sluzby

* rozhovory se progtdkovateli

» sledovani a ziskavani uda odbornych databazi a specializovanych katalog

Je mozné uvést celotadu dalSich zpsohi, z nichz ®které mohou mit diskutabilni
z hlediska obchodni etiky a legality. Je to ziskavani informaci odstaam@ konkurenta,
piipadré pretazeni managera do svého vlastniho podniku, nebo setkani a neformalni

rozhovory s managerem firmy.

Pt analyzovani konkurence a tvérmarketingové strategie je nutnéizaznit nasledujici
dil¢i aktivity.

» Identifikace, podchyceni a popis néigitéjSich konkurent, a to jak realnych , tak
potencionalnich.

* Urceni a vyhodnoceni zakladnich charakteristik konkurempiodle jejich
schopnosti.

» Identifikace a zhodnoceni jejich silnych a slabych stranek.

» Identifikace a zhodnoceni strategickychucid zvolenych operaci s néstroji

marketingového mixu konkuraht
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» Identifikace a odhad charakteru a intenzity reakce konkiuneataktivity jinych
konkurergnich firem.

3 Marketingovy vyzkum

Jestlize firma chce ugpre fungovat v konkuretnim prostedi, musi ve svém
marketingovént¥izeni a planovani co nejvice vyuzivat poznatky a informace tyksgici
trhu, konkurence atpdevsSim pdeb svych zakaznik Musi rozhodovat o vynaloZeni

svych zdroj a prostedki tak, aby dosahla vytgné cile a fedevsim zisk.

V sowasnosti podniky stale vice vyuzivaji marketingovy vyzkum jako fedek na
ziskavani informaci nejen pi@Seni marketingovych problémale také proto, aby lépe
poznaly prosedi, ve kterémsobi a mohly tak §as reagovat naizné zngny, které musi

zohlednit ve svych planech a rozhodnut[&.

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy vyzkum se sklada zkolika kroki. Je vSak nutno tento postup upravit podle
individualnich pateb jednotlivych marketingovych vyzkdm Mezi zakladni kroky

marketingového vyzkumu pat

» Definovani problému, delu vyzkumu
e Stanoveni cile vyzkumu

* Sestaveni planu vyzkumu

e Shromazéni informaci

* Analyza informaci

» Presentace vyzkumu

3.1.1 Definovani problému vyzkumu

V tomto stadiu marketingového vyzkumu jdile¥ité gesré specifikovat a definovat
problém, ktery se mé&eSit. Formulace znamend precizni stanoveni préa byt vyzkum
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provadn a uteni zékladnich prosmnych, se kterymi bude vyzkum pracovddobra
definice problému je polosii re$enf: Mélo by se také vyvarovatifis Gzké nebo plis
obséahle definice problému. V prvnintipad se jedna oifliS Uzky pohled na problém a
nedovoluje vyzkumnikovi zhodnotit jiné stranky problému a v druhéipagg muze
marketingovy manazer obdrzet velké mnozstvi informaditarp nemusi ziskat ty, které

potebuje.
3.1.2 Stanoveni cile vyzkumu

Cile vyzkumu musi byt iesre vymezeny, protoZze specifikuji, jaké informace maji byt
ziskany. Je vhodné definovatedn®t vyzkumu, nap kdo nezakaznim firmy, kde ho

hledat, jaké jsou jeho peby. Ktomu lze pouZit informace vyplyvajici¢mnosti a
zkuSenosti dané firmy4]

3.1.3 Sestaveni planu vyzkumu

Ve dalSi fazi marketingového vyzkumu se sestavuje plan pro shitowvedi
pottebnych informaci. #d schvalenim vyzkumu by &nmarketingovy manazer znat
odhad naklail na jeho realizaci.V této fazi vyzkumu je nutn&itirjakym zpsobem

informace shromazdit.

3.1.3.1 Typy vyzkumnych projekf

V zésad se rozliSujit typy vyzkumnych projekt. Vyzkum nmize mit

» badatelsky
e kauzalni

* popisny

charakter. Ma li vyzkum badatelsky charakter, pak je jeho cfleromazdit pedkEzné
Udaje, aby se vystlila skut&na povaha zkoumaného problému a vysledkem toho bude

navrzeni witych hypotéz nebo novych myslenek. U vyzkumu popisného charakteru je

! KOTLER, P. Marketing Managementg&n: Victoria Publishing, 1992. str. 111
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cilem popsat uité veliciny. Nékteré vyzkumy jsou kauzalni, jejichz cilem je pfbwv

vztahy fic¢iny a nasledku. [2]
3.1.3.2 Metody sbru primarnich a sekundarnich dat

V zasad se rozliSuji 2 typy dat, které se liSi svymi néklady i svoji hodnotou .
Sekundarni data zpravidla se zkouma@, zda neni mozné vyzkumny probléesiybez
pracného a nakladného shromazdovani primarnich informaci. Sekundarni dat& jsou ji

existujici data, ktera byla shromé&bd za jinym delem. Sekundarni data lzerpat

» Interni zdroje, které zahrnujitghledy zisk a ztrat, bilance, prodejniighledy a
hlaSenii ucty

» Statni publikace zahrnujici statncemky, obchodni statistikyggani obyvatelstva
a mnohé jiné

» Periodika a knihy

« Komerni udaje

Neopomenutelnou vyhodou sekundarnich informaci jsou nizké naklady a ryejildst |
ziskavani. Na druhé stranemusi byt k dispozici ty spravné udaje vztahujici se k danému
vyzkumu, nebo mohou byt zkreslujici, mepné, zastaralé a nespolehlivé. V takovém

piipact je pak nutné jkrocit ke skEru primarnich informaci.

Primarni data, skér primarnich dat je nakladj$i nez ziskavani sekundarnich, ale jejich
vypovidaci schopnost je zpravidla vySsfi $béru primarnich informaci jsou vyuzivany
Ctyfi zakladni pistupy: pozorovani, skupino¥ orientované dotazovani, ptizkum a

experimentovani[2]

Pfi vyzkumu pozorovanim je nutné pimé sledovani chovani zakaziik daném
prostedi. Na zaklagl odposlechnutych hovbmebo konkrétniho chovani Ize pak odvodit
napiklad zaery o tom, preé preferuji dany vyrobeé&i sluzbu.

Vyzkum skupinové orientovanym dotazovanimje zaloZen naiffmém kontaktu skupiny

lidi a marketingovym vyzkumnikem, ktery snimi prodiskutufeSeny problém.
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Dotazovatel by rél byt objektivni a dobe informovany o daném problému. Skupinové
dotazovani se obvykle uskdteije v neformalnim prostdi, @gicemz snahou dotazovatele
je navodit uvolgnou atmosféru. Dotazovatel by nénmdo diskuze §liS zasahovat a
naopak by se #h snazit pochopit mySlenky a pocity, zaravley nmel ale nasmirovat
diskusi ugitym smérem k potebdmieSeného problému. Vyzkum timto dotazovanim je

aplikovan zpravidla gd tim, nez seipjde k ptizkumu Sirokého rozsahu.

Vyzkum priazkumem je vhodny pro popisny vyzkum. Firmy je uskditeji proto, aby se
dozwdéli o lidskych znalostech, preferencich atd. a aby tyto¢wsli zmetily u
obyvatelstva. O vyzkumu fizkumem se je8tzminim v nasledujici podkapitole, ktera se

zabyva nastroji vyzkumu a metodami kontaktovani respofident

Experimentalni vyzkum, jeho smyslem je odhalit vztahy meziignnou a jejim
dusledkem pi vylouceni jinych vlivi ptisobicich na velikost sledovanychstedii. Jedna
se 0 konkrétni zavedeni ¢itEtho opateni (zavedeni sluzby ve vybranych regionech,
sniZzeni ceny atd.),figemZ se sleduje konkrétni Zma nap. zvySeni prodej&i narnist

novych zakaznik [2]

3.1.3.3 Nastroje vyzkumu a metody kontaktovani

Pri sbéru primarnich informaci Ize vyuzit dva zakladni nastroje a sice:

» Dotazniky

e Technicka z&zeni

Vzhledem k tomu, Ze technické prastky nebudu vyuZivat, tak se jimi nebudu nadale

zabyvat.

Dotazniky pati mezi nejpouziva¥)Si nastroj pi sbéru informaci. Jsou vhodnym nastrojem,
protoZze existuje mnoho #pohi jak otadzky vyjadit. Pri tvorbé dotaznik je nutné volit
vhodnou stylizaci, formu a jejich sled. Marketingovy pracovniiZenvolit mezi otadzkami
s
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e otewenym

e uzavenym

koncem. Otazky s uzéenym koncem vytuji predem mozné odpeédi a respondent si z
nich pouze vybiraji. Jejich vyhodou je rychlejSi zpracovani. Otazkgweotym koncem
umoziuji, aby si respondent na otazku odgail vlastnimi slovy. Nebezgém je, Ze
respondent nebude odpovidat r&,wa kterou je tazanriPrytvaieni dotazniku musi byt
dbano na sled otazek a jejich logickou navaznost. Uvodni otazky musi zBjefit z

respondenta a naopak obtizné hyhynstat na konci.

Pfi sestavovani planu vyzkumu je nutné rozhodnou, jak bude respondent kontaktovan.

Pficemz muze byt vyuZit:

» poStovni styk
» telefonni styk

* 0sobni kontakt

U dotazniku zasilanych posStou je navratnost gotnmald. Je to vhodny #&pob pro
piipady, kde respondent neni ochoten poskytnou osobni rozhovor. Podobné je i dotazovani
pies telefon, kde je mira reakce o dost vySSi a navic dotazouatel dodaténé ujasnit
nesprav pochopené dotazy. Problémem je také rostouci neochota odpovidat da stran
téch, co byli do vzorku vybrany. Osobni dotazovani je ze vSgavedenych zfsohi
nejnakladwjsi, ale na druhou stranu umimfe moznost poloZit co nejvice otazekidpe
sledovani respondenta.tlife mit de¢ formy. Dohodnuty rozhovor a nebo rozhovdi p

zastaveni.

3.1.4 Sbér dat

Tato faze vyzkumu je nejnaklaggi a navic zde d¥e dojit hned k&kolika chybam.
Nekteri vybrani respondenti zrovna nemusi byt doma, mnozi z nich spolupraci odmitnou.
Pokud respondent ke spolupréaci svoli, takto podavaigdpojaté a nepoctivé informace,

nebo nebude chtit z jakykolividodi pravdiw odpovidat. Metody sibu informaci se
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velice rychle mini a stale vice se vyuziva vyjaini technika. NlZe se jednat o dotazovani
pies telefonni linku, jehoZz vysledky jsou zaznamenavétign@ do pditace pomoci
terminalu, nebo se jedna o nainstalované terminélyng v nakupnich centrech, kde
zakaznici odpovidaji na otazkyes klavesnici nebo dotykovy disple;.

3.1.5 Analyzovani dat

Ze shromézeéhych informaci je zaptgbi odvodit paebné zadry. Shromazéna data jsou
sestavovana do tabulek, ze kterych se’gjiscetnost vyskytu sledovanych ugh z vice
hledisek.Casto se vyuzivaji statistické a rozhodovaci techniky. Kvaditralyza dat je
nutnéd pro vytvéeni spravnych za&wvi, ze kterych bude firma vychazeii pozhodovani.

Vybér metod pro analyzu nesbiranych dat je zavisly na cilu a typu vyzkumu. [2]

3.1.6 Presentace vysledi

Vyzkumnik by n&l v konené fazi marketingového vyzkumu zggg¢ vysledky presentovat
v jasné a fehledné form, meél by predkladat vedeni takova zjsii, ktera jsou podstatna
k marketingovym rozhodnutim a ne ho zldyke zahlcovat nefgbernym mnozstvim

statistik, dat a tabulekMarketingové studie jsou uZitee tehdy, jestlize sniZuji nejistotu
manazef pri rozhodnuti o spravném kroku, ktery bglarfirma winit.?

4 Marketingova komunikace

4.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaroces. Tento proces probiha
mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencionalnimi icasoymi zakazniky.

Marketingovd komunikace je jednim g/ prvka marketingového mixu (vedle vyroku,

2 KOTLER, P. Marketing Managementg&&n: Victoria Publishing, 1992. str. 120
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ceny a distribuce) a zahrnuje v 8dirSi @istup nez propagace, protoze obsahuje i ustni

komunikaci a dalSi formy nesystematické komunikace. Podstatou madketing

komunikace je tedy vytvéni trvalého vztahu podniku siegnosti.

Z&kladnim cilem komunikace je informovanigegwdcovani a ovliwiovani rozhodovacich
procesi zakaznik. K dosahovani ¢chto cili podniky vyuZivaji zakladni nastroje

komunikaniho mixu, kterymi jsou

* Reklama

* Podpora prodeje
* Public relations
e Osobni prodej

* Primy marketing
Reklama, podpora prodeje, public relationgieng marketing jsou saasti neosobniho
prodeje, pro ktery je charakteristické, Zze nedochazi k osobni komunikaci s potencialnim

zakaznikem.

Pripady Giznych propagéich nastraj jsou uvedeny v nasledujici tabulcel.

Tabulka €. 1: propag&ni nastroje

Podpora

Reklama

prodeje

Public relations

PFimy marketing

Inzeraty v tisku

SoutéZe, hry

Projevy a seminéie

Katalogy

Reklamy v médiich | Odmény a dary Vyroéni zpravy Adresné zasilky
BroZury a prirucky Vzorky Sponzorské dary Telemarketing
Plakaty a letédky Exponaty Podnikové Casopisy Elektronické nakupy
Opakované
inzeraty Rabaty Publikace Televizni ndkupy

Billboardy

Zabavni akce

Verejné akce

Faxovéa posta




‘ Symboly a loga ‘ Kupény Spoleéenské vztahy Elektronick& posta

4.2 Osobni prodej

Osobni prodej Ize definovat jako Ustni prezentaci vyr@bkluzby jednomudi vice

zajem@m za @elem prodej&.Proces osobniho prodeje Ize rélitcdo nasleduijicich krak

* Vyhledavani zajemca navazani kontaktu
* Presentace vyhod

* Vyvraceni namitek a pochybnosti

* Uzaweni kontaktu

* UdrZovani dalSich vztdh
Uloha prodejé se odliduje podle typu odwi, pii¢emz zpravidla zahrnuje tyto Gkoly:

« Reseni zakaznickych problém

« UdrZovan a rozvoj stavajicich aktivit

* Hledani novych filezitosti

» Poskytovani sluzeb stavajicim i potencionalnim zakammik

* Reprezentace firmy

Velkou prednosti prodejc je to, Ze jsou zpravidla mnohem efektijgi nez podané
inzeraty nebo fimé adresné nabidky. Diky tomu, Ze je prodejce se zakaznilgimém
kontaktu, tak mZe reagovat na jeho dotazy, namitky a vzbudit jeho zajem. Osobniho
prodeje ze zpravidla vyuziva vipad slozitého vyrobku nebo namé sluzby. Jestlize se

na trhu nachéazigkolik podobnych vyrobk nebo poskytovatélstejné sluzby a jejich ceny
jsou velmi podobné, tak préyprodejce jetasto jedinym faktorem, kteryiputi zdkaznika

ke koupi sluzby nebo vyrobku. Organizace osobniho prodéfe itoyt:

3 STRNAD, P. a Bdkova, J. Strategicky marketing. Liberec: Techniokéverzita v Liberci, 2004. str. 115
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« Uzemni
» Vyrobkové
e Segmenténi

« Kombinované

4.3 Podpora prodeje

Zatimco reklama ma& dlouhodgbi zangfeni, podpora prodeje ma povzbudit
zékazniky v moment kdy jejich pozornost Wi vyrobku ochabuje. Cilem podpory
prodeje je jeho oziveni nebo uvedeni vyrobku na trh. Pokud je firma spokojengnse
trznim podilem pouziva tento nastroj mémez firma, ktera chce &ytrzni podil zvysit. Ve
vyspilych zemich jsou vynakladany mnohem vy&astky na podporu prodeje nez na
reklamu. Nastroje podpory prodeje Ize rélgddo tri skupin podle konsého adresata, na

néjZz dany nastroj fisobi.[4]

* Spotebitelskd podpora je zaitena na zakaznika
* Obchodni podpora je orientovana distributory

» Vnitini podpora prodeje je za&iena na firemni prodejce

4.4 Public relations

Planovani aktivit v oblasti public relations vychazi z poznatku, Ze se odkpoatigkava
vic nez fyzicky prodej zbozi a sluzeb. Chce-li byt podnik dlouhdde@sny, musi
prokazovat dodrzovani sponskych zasad , norem a preferenci.dosravisi na vyéru
informaci a na form kterou budou s#eny. Zatimco reklama a podpora prodeje maji
zvySovat prodej, PR se snazi witit@iiznivy obraz firmy, coz se fite giznivé projevit

v prodeji a ziscich. Efekt PR je vSak velmi obtizn&im PR zahrnuje planované akce,
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navrzené k ziskani a udrzeni dobrého jména (dobréspov goodwill) u vSech skupin

veejnosti s nimiz firmajichazi do stykdi.Mezi hlavni Gkoly PR péit

» Vztahy k zékaznikm

e Sponzorstvi

» Vztahy ke sdlovacim prostedkim
» Vztahy k lokélni véejnosti

* Interni public relations

Vztahy k zakaznikm zahrnuji #zné reakce na stiznosti a reklamace ve éoomluvnych
dopigi, vraceni vyrobk, veejné omluvy nebo osobniho setkani s poskozenym

zakaznikem.

Sponzorstvi je dalSim velice atraktivnim nastrojem, ktery firmy pajizpro zlepSeni
powesti. Sponzorstvi vyvolava pozitivni publicitu.. Veli¢asté je ve sportu, v kultel a

vzaglani jiz ménrs.

Podniky se snaZzi vytvét dobré vztahy s tiskemdemuz pouZzivajitizné nastroje jako jsou
tiskové konference, osobni nawst v mediich, nabidky mediim k vyzkouSeni vyrobku
nebo zpravy pro tisk. Pouzivaréichto technik nebo sluzby ma jediny cil a to vyvolani

pozitivni publicity

Vztahy k lokalni véejnosti zahrnuji tucast PR, kterd udrzuje a zlepSuje vztahy mezi
firmou a okolim, ve kterém podnikapobi. Pro podnik j&asto velmi dlezité vytv&et
dobrou po¥st u nejbliz§iho okoli, proto své sponzorské d&gto smiiuje lokalnim
spolkim a organizacim, dba na rozvoj vaiahmistnimi sédlovacimi prostedky, pdada

dny otewenych dvé a udrzuje dobré styky sastskou radou.

45 Reklama

4 STRNAD, P. a Bdkova, J. Strategicky marketing. Liberec: Techniokéverzita v Liberci, 2004. str. 111
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s s v

Reklama je povazovana za n8jin¢jSi nastroj pi vytvareni podédomi o vyrobku.
M¢éteno naklady na tisic oslovenych lidi je reklamarakpnatelndReklama je libovolna

forma s@leni ve'ejnosti s identifikovatelnym sponzorem Zalém ovliviéni chovanf

Pri vytvareni reklamy je nutné znalost cilového publika, kter&ijezita @i vybéru médii.
Prostednictvim médii se podavéa zprava do cilového prostdeae je nutné it

vhodné médium, umi&ti zpravy a rozsah zpravyiiBemz i vybéru je nutné zvazit:

* Naklady

* Cilové publikum

* Typ sluzby nebo vyrobku
» Cile a strategie zpravy

* Reklamu uzivanou konkurenci

s

Jednim z nejilezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie je, jakda média firma pouZge pr
pienos reklamnich steni. Tyto prostedky miZzeme rozdlit na vysilaci, tj. rozhlas,

televize a tiskova média, tj. novinsasopisy, venkovni reklama apod.

Televize je pouZivana zpravidla pro celostatni kamp@ jednoduché a levné vyrobky,
které zajimaji ¥tSinu lidi. Naklady se mohou liSit podi&asu relace, délky spotti
programu. Ucasopis se Ize specializovat na konkrétni zakaznicky segment, vyhodou je
vySSi kvalita tisku a zateny pa@et ¢ten&i. Pokud firma vyuZije rozhas,tbe si vybrat

z velkého mnoZstvi stanic, které sasto zam¥uji na konkrétni okruh posluctia

V porovnani s ostatnimi médii je péme levny, nicméan piredstaveni sluzby a vyrobku je
omezeno pouze na zvukovou stranku. DalSi mozZnosti jsou venkovniégauialakaty,
které lakaji pedevSim svoji cenou, nicm&mezarguji vysokou odezvu. Firmam se

k reklan® nabizeji dalSi moznosti jako jéima reklamni zasilka, u které hrozi riziko, Ze ji
lidé bez pecteni vyhodi[4]

® STRNAD, P. a Bdkova, J. Strategicky marketing. Liberec: Techniokéverzita v Liberci, 2004. str. 99
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5 SWOT analyza

5.1 Obecné charakteristika SWOT analyzy

Uspéch i marketingovém efektivnim zvladnuti strategickych situaci deeahnout na
zaklad optimalni kombinace nastfojmarketingového mixu a optimalni volby operaci
s nimi. K tomu patebujeme informace, které ziskdme na zakkmplikace metody SWOT
analyzy. Zkratka vychazi z anglickych slov Strength (silmankg, pednost), Weakness
(slabé stranka, nedostatek), Opportunityiégitost, Sance), Threat (ohrozeni, hroz[®).

Analyza SWOT vychazi zipdpokladu, Ze organizace dosahne strategickéliahisp
maximalizaci pednosti a fileZitosti a minimalizaci nedostdtlk hrozeb. Analyza SWOT
je pro tvarce strategickych pldnuzitena v mnoha s#rech :

Poskytuje manazém logicky ramec pro hodnoceni sasné a budouci pozice

jejich organizace.

= Ztohoto hodnoceni mohou man&iaesoudit na strategické alternativy, které by
mohly byt v jejich situaci ty nejvhodjsi.

= Muze byt provadna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni

nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem

k podnikovyméinnostem.

= Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.

Tabulka €. 2: schéma SWOT analyzy

S - silné stranky W — slabé stranky
O - pilezitost Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

=  SO- vyuzit silné stranky na ziskani vyhody

= WO - prekonat slabiny vyuzitimiflezitosti
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= ST - vyuZit silné stranky néeleni hrozbam

* WT — minimalizovat naklady &elit hrozbam

5.1.1 Analyza externiho pros¥edi

Firma, kter4 chce vypracovat marketingovou strategii, musi zmay prostedi, v Rmz
podnika. Musi tedy sledovat rozhodujici sily makrogeatt (demograficko-ekonomickeé,
technologické, politicko-pravni a sociétkulturni), které ovliviuji jeji obchody. Musi téz
sledovat vyznamneé ¢astniky mikroprosedi (zakazniky, konkurenty, distribni si€,
dodavatele), ki ovliviuji jeji schopnost vytu&t na trhu zisk. Znalost préeti umoiuje
odhadovat filezitosti, které se nabizeji a mohli by finposkytnout vyhody oproti

konkurenci, stejéijako hrozby, které mohou firmu bezpii@sire ohrozit.

Jednim z hlavnich dilzkoumani progedi je rozpoznat novéritezitosti. Marketingova
piilezitost firmy je pedstavovanaijiazlivou oblasti, v niz firma, pomoci marketingovych
¢innosti, ziska konkuréni vyhody. Nekteré vyvojové trendy v pragdi gedstavuji
negijemné moznosti ohrozeni. Ohrozeni firmy je vyzva vznikla na z&kiagiznivého
vyvojového trendu, kterd by mohla vést, fpac absence delnych marketingovych
aktivit, k poSkozeni firmy. V tabulc&.3 jsou uvedeny dkteré gilezitosti a hrozby

vyplyvajici z prostedi firmy, ale v Zzadnémiipadt neni jejich vyget tpliny. [1]

Tabulka €. 3: Kli¢ové otazky analyzy externich podminek

EXTERNI
Prilezitosti Hrozby
Dodéavat dalsi skupénzakaznik Vstup nového konkurenta
Vstup na nové trhy
Vstup na nove trhy Rostouci cena polotovar
Rozstit vyrobni program PomalejSist trhu
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Vertikalni integrace
Schopnost seipojit k lepsi
strategické skupth
Sebeuspokojeni konkur&mich firem
Rychlejsi fist trhu

Jiné filezitosti

Neprizniva vladni politika
Rostouci konkuremmi tlaky
Zranitelnost recesi
Rostouci moc zakazniku
M¢nici se paeby zakaznik

Nep‘iznivé demografické zémy

5.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Tato analyza na zaklaguditu jednotlivych aktivit firmy poukazuje na silnd a slaba mista
v jeji ¢innosti. Vedeni firmy, nebo externi experti, posoudi Gioverketingu a finaini,
vyrobni a organizmi schopnosti firmy. Hodnoti tpdevSim jednotlivé s@asti

marketingového mixu.

Kazdy faktor je ohodnocen z hlediska jeho pozitivhiho, respektive negativnihondivu
prosperitu firmy. Je pochopitelné, Ze jednotlivé faktory, dwljici prosperitu firmy a jeji
aspeSnost pi realizovani novych obchodnickilezitosti, maji rozdilnou idezitost. Proto
je nezbytné téZ ohodnotit kazdy faktor z hlediska jeho z&vaznosti. Veéahult ogt
uvadim mozné nedostatky depnosti, jejichZz rozsah by vSak mohl byt podstatmsi.
Zavisi predevsim na typu podniku @gaimétu podnikani. [1]

Tabulka €. 4: Kli¢ové otdzky analyzy internich podminek
INTERNI

Prednosti Nedostatky

Jasné kompetence Zadné jasné strategickieni

Adekvatni finagni zdroje Zastaralé ziazeni
Dobré konkureéni schopnosti Nizké& ziskovost
Dobra po¥st u kupujicich Zavaleni operativnimi problémy
Vedouci postaveni na trhu Prilis Gzky vyrobni program
Dobre formulovana strategie Konkurereni nevyhody

Vedouci postaveni v technologii Zaostavani ve vyzkumu
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Néakladové vyhody Slaby trZzni image

Konkureréni vyhody Nedostatekidiciho talentu

6 Analyza konkurence autoskoly Prima

Jako hlavni kritérium i ur¢ovani konkurence jsem pouzil oblast, na kterém autoSkola
pusobi. Na nasledujicim grafu je znaz@va struktura Klierit podle jejich bydlit v roce
2005. 36% klient pochazelo z Klasterce nad @@h32% zakaznik bydlelo v Kadani a
19% bylo z Chomutova,ipstoZze zde autoSkola nema pio Na ostatni zakazniky, kfe
pochazeji z plehlych obci nebo z vice vzdalenychisty gipada 13%. Mezi nimi jsou
zékaznici z Jirkova, Ostrova nad iODmebo Karlovych Var, ale jednd se o0 pouhé
jednotlivce, a proto jsem na tat@sta ¥ urcovani konkurernit nebral Zetel.

Graf ¢. 1: Struktura zdkazniku podle jejich bydlisté

13%

o Klasterec
19% .
B Kadan

0O Chomutov

O Jina mésta

32%

zdroj: interni zaznamy autoSkoly Prima

Podle tohoto kiie jsem mezi konkurenci zadil:

» autoSkola Brdek v Chomutdv

» autosSkola Omega v Chomutg\Kadani

» autoSkola Pechous v Klasterci nadiOh

» autoSkola Profi v Chomutey Kadani a Klasterci nad @h

e autoskola Strunc v Chomutdv
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Seznam konkuremich autosSkol s adresami jejich sidel a p@lge uveden vifloze¢.1.

6.1 Charakteristika konkure@nich autoskol

Autoskola Profi

AutoSkola PROFI je nejdéle zavedenou soukromou autoSkolou v Chomutovském okrese .
ZaloZena byla naiplomu roku 1990/1991. | proto se ve svém regiofadi ke Spice.
AutoSkola zajiguje sluzby tykajici se vyuky a vycviku Zadate fidi¢sky piikaz podle
zékona¢. 247/2000 Sb., ve 2ni pozdjSich pedpisi. Jako prvni regionu ziskala
registraci pro skupinu "E" {fvésy a na¥sy) a po¥ieni k provadni prezkousenftidica
nakladnich vozidel, vozidel s praverregnosti v jizd, jako jsou hasské vozy, vozidla
zachranné sluzby a taxisluzby. Vyuku a vycvik prayidd witelé az s dvacetiletou praxi.
Pro vycvik fidi¢ského opravéni typu B jsou k dispozici vozidla Skoda Superb a Fabia.
Sidlo firmy se nachéazi v Kadani, v roce 2001 byl zahajen provozkphoChomuto¥ a
vroce 2003 byla fizena pob&ka v KlaSterci nad Gt AutoSkola umoiuje ziskani

fidicského opravéni jak cizindim tak i osobametesre postizenym.

AutoSkola Omega

AutoSkola Omega byla zaloZzena nigelpmu roku 1994/95 a z hlediska trvani je druhou
nejdéle zavedenou autoSkolou v regionu. \asné dob nabizi klientm ziskani vSech
typt fidi¢ského opravéni véetrs kondinich jizd. K praktické vyuce slouzi vozy Skoda
Fabia a Renault Megane. Svoji velikosti is&li k wtSim autoSkolam podobnjako
autoskola Profi. Hlavni sidlo se nachazi v Chomuitov Kadani bylaizena v roce 1998

mensi pob&ka.

AutosSkola Pechous

Je ze vSech konkurémich autoSkol nejmladsi, zaloZena byla v roce 2001 a dasoé
doke nabizi vycvik praidi¢sky pritkaz typu B. Jedina pobka se nachazi v Klasterci nad
Ohri a k vyuce slouzi vozidlo Opel Agila. Podébjako u autoSkoly Prima je majitel

jedinym zangstnancem.

AutoSkola Brdek
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AutoSkola Brdek byla zaloZzena v roce 1998 a jeji sidlo se nachazi v Ghvami to
jedna z autoSkol, ktera se z&mje na zajemce @édi¢sky prikaz typu B. K vyuce slouzi

vozidlo Daewoo Lanos.

Autoskola Strunc
Je autoskola zaloZzena ngelomu 1995/96 se dma stalymi zastnanci. Skoda Fabia

slouZi k vyuce Zaku majici zajedic¢sky piitkaz typu B.

6.2 Silné a slabé stranky konkurence

Pti vyhodnoceni silnych a slabych stranek jsem sledoval tyto ukazatele:

» technické vybaveni autoskol tj. vozovy park a trenazér
» koncentrace poliek

» podil na ¥domi

» kvalita vyuky

e cena

e trzni podil

* rozsah nabidky

6.2.1 Cena

Cena kurzu praidi¢sky piikaz typu B se v s@asnosti pohybuje od 7900:Klo 8900 K,
pificemzZ nejleveji je kurz nabizen autoSkolou Pechous. AutoSkola Profi nabizi kurz za
8900 K, nicméré pro nara@ngjsi zakazniky nabizi vycvik ve vozidle Skoda Super za
12200 K. V grafu ¢.2 jsou uvedeny oficialni ceny tj. ceny uwéd v oficidlnich
materialech autoSkol. Té&fhvSechny autoSkoly poskytuji slevy, jejichz vySi vSak Zadna

autoSkola oficialéy nezvéejiuje.
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Graf ¢&. 2: srovnani cen zaidiésky priikaz typu B u vybranych autoSkol
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zdroj: analyza trhu

6.2.2 Trzni podil

Pfi uréovani trzniho podilu za rok 2005 jsem vychazel z poskytnutych pddklad
jednotlivych autoSkol. Na jejich zakladze pak odvodit, Ze z celkového b zajemd o
ridicsky prikaz typu B, se pro autosSkolu Profi rozhodlo 30, 4%, ta je nasledovana
autoskolou Omega s 24, 6%. Auto3koly Brdek, Pechous, Strunc a Prima se pohybu;
stejné drovni s podilem kolem 11%. V absolutnitiech se uéchto autoSkol zapsalo na

I

kurz 621 osob usilujici o ziskéafdicského pitkazu typu B.

Graf ¢&. 3: podil vybranych autosSkol na celkovém pé&u zgjemai o Fidi ésky pritkaz za rok 2005
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zdroj: interni zaznamy autoskol
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Relativni trzni podily jednotlivych autoSkol se vletech 2000 az 2005 d&zdggis
nenmenily. AutoSkoly Profi a Omega, které patmezi &tSi autoSkoly a s vyraznym
piehledem vedou v @tu ziskanych zajentico fidicské opravani. S odstupem se z& n
zaadily autodkoly Brdek, Prima, Strunc a Pechous. K prudkému gioklesiti doslo u
autoskoly Profi v roce 2001, coZ bylotgmbeno tim, Ze se vtomto roce needhich
Skolach rusil nepovinnyipdmnt fizeni motorovych vozidel, jehoZ s@sti byla placena
zkouska. To vSak bylo podle zakona nadale mozné pouzedjpgkladu, Ze by Skoladta
registraci jako autoSkola. Pro autoSkolu Profi tedstavovalo zgnu, protoZze své
zakazniky ziskavala prévna stednich Skolach, na kterychiguintt fizeni morovych
vozidel vywovala a nasledn zakim umoziovala sloZzeni zavecnych zkouSek. Jako
nejdéle zavedena autoSkola v regio#iila z dlouholeté spoluprace séesinimi Skolami,
které ji automaticky if@d ostatnimi autoSkolami kgmnostovali. | pres tento Ubytek
ziskala autoSkola Profi nejvice zakaZnikajici zajem didi¢sky piikaz typu B. Rok 2001
piines| pokles zdkaznikale vSem autoSkolamjdodem poklesu byly obavy ze zavad

novych tesi doprovazené negativni publicitou.

Graf ¢. 4: patet uchazei o Fidiéské opravréni typu B u jednotlivych autoSkol v letech 2000-216
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zdroj: vlastni zaznamy autoskol
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6.2.3 Kvalita kurzu

Jako ngtitko pro kvalitu kurzu Ize pouzit procento &Sposti slozeni zkousky na 1. pokus.
Podle tohoto ré¥itka by byla nejusgsnsjsi autodkola Strunc, u které maji zakaznici 91%
pravéEpodobnost, Ze ziskajidi¢sky piikaz na prvni pokus. Naopak na druhém konci stoji
dvé nejwtsi aut autoSkoly Omega a Profi, u nichZ maji klienti pgpedobnost usiEného

sloZeni zkousky na 1. pokus o 6% respektive 0 4% mensi neZ u autodkoly Strunc

Tabulka €. 4: porovnéni patu uchazeti o Fidiésky prikaz a Usgsnosti sloZeni zkousky u jednotlivych

autoskol
Nazev autoskoly P&et uchazeéa o Procento Us@Snosti sloZeni Pramérny
Fidiésky zkousky na 1. pokus pocet zajemai
o u Fidiésky
prikaz 2/8858 za rok prikaz B na 1
mésic
Autoskola Brdek 75 89% 6, 25
Autoskola Omega 153 85% 12, 75
Autoskola Strunc 73 91% 6, 08
AutoSkola 61 88% 5, 08
Pechous
Autoskola Prima 70 89% 5, 83
AutoSkola Profi 189 87% 15, 75

Zdroj: interni zaznamy autoskol

6.2.4 Rozsah nabidky kurai

Z konkurertnich autoskol poskytuji 3 autoskoly (Brdek, Strunc, Pechou) kurz pro ziskani
ridicského opravéni typu B. AutoSkola Omega a Profi nabizeji maximéalni moZngatoz
kurzi pro vSechny skupiny motorovych vozideewe priveést, to jim umozuje rozsteni
okruhu potencionalnich zé&kazijk vezmeme-li v uvahu n&p Ze na gednich
zemedeélskych Skolach a dilistich je v rekterych oborech povinnost ziskéfidicského

opravreni na traktor.
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Tabulka €. 5: Nabidka typa Fidiéskych opravréni ve vybranych autoSkolach

Typ Fidi¢ského opravréni | A C | D |B+E | A+E | T | Kondi¢&ni

Néazev autoskoly
AutoSkola Brdek

AutoSkola Omega

AutoSkola Pechou

Autoskola Strunc

AutosSkola Profi

Autoskola Prima

6.2.5 Powdomi o autoskolach

V ramci vyzkumu, ktery byl proveden mezi uchézeiidi¢sky piikaz, jsem zjisoval
powedomi o jednotlivych autoSkolach. Respondenti §k wyjadiit, zda znaji, nebo jestli
jiz slySeli o dané autoskole. Autoskolu Profi znalo, nebo o ni slySelo 59% respgralent
Omeze nilo powdomi 45% respondeinf powdomi o ostatnich autoSkolach se

pohybovalo pod nebo nad hranici 30%.

Graf ¢&. 5: powdomi o konkurenénich autoSkolach

Pechou$ | | 29%
Strunc | | 33%
Profi | 59%
Omega | 45%
Brdek | 26%
0% 16% 2(;% 36% 4(;% 56% 66% 7(;%

zdroj: dotaznik
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6.2.6 Porovnani vybranych charakteristik

V nasledujici tabulcet. 6 porovnavam konkuréni autoSkoly s autoSkolou Prima ve
vybranych charakteristikach. Jako slaba stranka konkniem autoSkol se jevi malé
mnozstvi pobdek s vyjimkou autoSkoly Profi, ktera ma zastoupeni Kadani, Chomutov
KlasSterci nad OH. Zarovae je jedinou autoSkolou v regionu, ktera ma k dispozici trenaZér.
Clenstvi autoskol Profi a Strunc v asociaci autoskol Ize povazovatoa sitanku, stefn

tak jako internetové stranky, které vedou autoskoly Strunc a Profi. lako®rofi své
konkurenty pevySuje v nabidce vdz kde svym klienim umo#uje vyuku v limuzig
Skoda Superb.

Tabulka €. 6: porovnani vybranych charakteristik

Nazev autoskoly | Poget | TrenaZér | Internetové | Clenstvi Vozovy park
pobocek stranky VvV asociac
autoskol
AutoSkola Brdek 1 Ne Ne Ne Daewoo Lanos
AutoSkola Omega 2 Ne Ne Ne Skoda Fabia, Renaulf
Megane
Autoskola Strunc 1 Ne Ano Ano Skoda Fabia
AutoSkola Pechous 1 Ne Ne Ne Opel Agila
AutosSkola Prima 2 Ne Ano Ne Skoda Fabia, Pegueot| 206
AutosSkola Profi 3 Ano Ano Ano Skoda Fabia, Superl

7 Marketingovy vyzkum - praktickd  €ast

7.1 Metoda provedeného vyzkumu
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Jako nastroj pro sb primarnich dat jsem pouzil dotaznik, ktery jsem sestavil z ofakek
s uzavenym tak otekenym koncem. Cilovou skupinou byli sasni nebo byvali klienti
autoSkoly Prima. Celkovy rozsah respondehyl 20, gicemz gevaznoucast tvdili
Klienti, ktefi stale nerdli kurz ukorteny. Zbyvajici respondenti bylierstvi majitelé
fidicskych pfikazi. Respondenti vygbvali otazniky v debré bez gitomnosti majitele
autoskoly. B vyplnovani dotaznik jsem byl osob& piitomen, takZze jsemijpadné
nejasnosti s obsahem otazek mohl nadvigasnit.

7.2 Cil vyzkum

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit

» spokojenosti nespokojenost zdkazniku s arovni sluzeb autoskoly Prima
» faktory, které hraji p volbé autoSkoly rozhoduijici roli

* informace, na jejichz zakladby autoSkola byla schopna efek#jinoslovovat
zakazniky

7.3 Charakteristika cilové skupiny (zakaznici)
Z nasledujiciho grafé.6 je na prvni pohledigjmeé, jakd ¥kova skupina fevazuje u
autoskoly Prima. Budougidici ve wku 18-23 let tvéi celkem 73% vSech klieint s 20%
pak nasleduji zédkaznici, kfeusilovali o ziskani dgidicské opravani ve wku 24-29 let a
po fticitce se rozhodlo praidicsky piikaz pouhych 7% z celkového qio zakaznik.

V ramci tohoto dotazovani gt vSichni respondenti do skupiny 18-23 let.

37



Graf ¢&. 6: Struktura zakazniki podle wku

7%

20%

01823 let
B 24-29 let
0 30 a vice

zdroj: interni zdznamy autoSkoly Prima

7.4 Vyhodnoceni dotazniku

Vyhodnoceni je provasho procentudl (%) a vysledky jsou pro lepSitghlednost

presentovany pomoci sloupcového grafu.

Faktory majici vliv p ¥i volbé autoSkoly

Podle provedeného jmkumu je rozhodujicim faktoremtipvolbé autoSkoly doporkeni
pratel a znamych. 25% uch&#eo fidi¢sky piikaz @i volbé autoSkoly preferuje cenu a o
5% klienti hledi na to, aby zvolen& autoSkola byla idotdostupnd, tzn. aby vzdalenost
autoskoly byla od jejich bydli§tco nejkratSi. Celkova image autoSkoly je rozhodujici pro

10% zékaznik zatimco vozovy park neni prétginu téngi rozhodujici.
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Graf ¢&. 7: Faktory majici vliv p¥i volbé autoskoly

dostupnost autoSkoly ] 20%

vozovy park [ 15%

na doporuceni pratel ] 40%

image auto$koly —  110%

] 25%

cena kurzu

Ziskavani klientd

45% zékaznik, kteti se u autoSkoly Prima zapsali do kurzu, se o ni &thvod pratel a
znamych. 30% zakazniku bylo autoSkolou Priniamp osloveno, ficemz se jednalo o
studenty ze #tdnich Skoly, kterou majitel navstivil a studant autoSkolu osolin

predstavil. 15% klierit se o autoSkole dozeilo z reklamy, ktera je provéda formou

regionalniho tisku a plakiaw prodejnach. 10% zakazfiiksi autoSkolu fimo vyhledalo.

Graf ¢. 8: Zpiisob, jakym se klienti o autoskole Prima dozsdéli

osobné jsem i ji 10%
vyhledal

byl jsem autoSkolou ] 30%
osloven

1%
z reklamy

] 45%

od préatel a znamych
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Hodnoceni vyuky
Byvali nebo sotastni @astnici kurzu si mysli, Ze je autoSkol&ppavila nebo ppravi
kvalitné na praktické a teoretické zkousky, 5% z nich o tom pochybuje a 10%n#ékaz

zatim nedokéazalo posoudit
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nedokazu posoudit
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Graf ¢. 9: hodnoceni vyuky

Piistup a chovani instruktora béhem jizd

Respondenti se vyjaovali o pistupu instruktora a jeho chovandhem cvénych jizd
prevazié negativig. S tvrzenim, Ze jsou giptupem instruktora ke Klieirn v pribéhu jizd
spokojeni, nesouhlasilo 40% zakazni& dalSich 40% toto tvrzeni ani nepotvrdilo ani

nevyvratilo.

Ly .| 0%
silné souhlasim

P —— LT
souhlasim
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1 40%

nesouhlasim
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Graf ¢&. 10: pFistup a chovani instruktora béhem jizd

Ochota p¥i vyjednavani jizd

PrestoZze chovani instruktora¢iem jizd je hodnoceno negaté/noceiuji Klienti
vstticnost a snahu instruktorafi psjednavani cwinych jizd. 50% respondentjsou
preswdceni, Ze se jim instruktor snazi vylowri planovani jizd. 25% zakazrikiuto
snahu hodnoti jako vybotna zbyli zakaznici ji hodnoti jako dobrou nebo vyhovujici.
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Z hodnoceni vyplyva, Zze vtomto ohledu se snazZi instruktor k zakaznpkistupovat

individualné a vyhot jejich casovym pozadavim.
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Graf ¢&. 11: ochota i vyjednavani jizd

Doporuéeni autoSkoly

Na zaklad zkuSenosti se sluzbami autoSkoly se klienti vigadli, zda by autoskolu dale
doporwili svym prateiim a znamym. Celérdtina z nich by ji prawgpodobré déle
doporwovalo, ovSem 40% respondérdi s doportenim autoSkoly Prima neni jista a 15%
z nich by ji pravépodobré vibec nedopottilo. S dopordenim si niZze byt autoSkola

jistd u 10% klieni, zatimco 5% ji v Zadnymifpact nedopordi.

urcité ne
pravdpodobné ne
nejsem si jist 40%
pravdépodobné ano

urcité

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Graf ¢. 12: doporwéeni autoskoly

Klienti, ktefi tvrdili, Ze by autosSkolu Prima svyntgieiim nedoportili, nebo

s doporgenim vahaji, rili moznost se vyjait, z jakych divodu by takginili.
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Naprosta ¥tSina z nich uvedla, Ze hlavnfiginou jsou konflikty a nefljemné situace,
které vznikaji v pilbéhu jizd. Wastnici kurzu jsou ve vozidle podle jejich rinzbytens
stresovani, coz vede ke konflikh s instruktorem. Vksledku chyby lidského faktoru tak

celych 60% zakazniku nebude autoSkolu p¢pedobré dal dopordovat.

Vliv spoluzékia pri volbé autoSkoly

Vzhledem ke struktie respondeiit(vSichni respondenti byli studenti nebénavé) byla

do dotazniku zahrnuta otazka, zda Hesgbéru autoSkolyridi i vybérem svych spoluzdk

ve tidé. 70% z nich uvedlo, Zefiprozhodovani hledi na to, jakou autoSkolu si spoluzaci

vybrali, zatimco pro 20% z nich neni tento faktbrvelbé autoSkoly srérodatny.

10%

0O nevim

20% B ne
@ ano

70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf ¢&. 13: vliv spoluzéki p¥i volbé autoSkoly

8 SWOT analyza autoskoly Prima

8.1 Silné stranky

» ZkuSenosti majitele
Majitel autoSkoly se jizftadu let pohybuje v této oblasti sluZzeb. Dlouha léta

pracoval jako instruktor u konkurém autoSkoly, a proto méa sluSnyepled o
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konkurergnich autoSkolach v regionu. Neopomenutelné nejsou ani kontakty, které
si v prabéhu let vytvdil.

Vlastni prostory
Diky tomu, Ze se debna a kanceitaké prostory v Klasterci nad @machazeji ve
vlastnim rodinném domu, jsou usty prostedky za najemné, cozZirbe byt

promitnuto do ceny kurzu.

Kvalita vyuky

Podle provedeného dotazniku maji klienti autoSkoly Prima pocit, Ze gSkala
dokaze ppravit na praktické a teoretické zkousky, coz se nakonec potvrzuje i
v hodnoceni sloZeni zkouSky na prvni pokus, kde se autoSkola Prima umigtila me

konkurenci na druhém mést

Moderni vozovy park
Vozovy park se ob#uje v pravidelnych intervalechfipemz majitel si je dafe
védom, Ze to neni Kili Spatnému technickému stavu vozidel, ale jako reakce na

piani zakaznik, ktei se radi di fidit v novych autech.

Individualni p Fistup p¥i placeni
Majitel se snaZi ffistupovat k zdkaznikm individualreé, vychazi vstic pii placeni
tim, Ze vytvdi individudlni splatkové kalen#éi& a studeriim poskytuje nemalé

slevy.

Ochota instruktora p¥i vyjednavani jizd
Mistni acasoveé uteni zahajeni cenych jizd genechava instruktor zpravidla

zakaznikm.

8.2 Slabé stranky

43



Marketingova komunikace
Reklama je provozovana pouze na zakladtuice majitele bez konkrétnich
podkladi, coZz se odrazi i v nizkém procentu zakainiktei se o autoSkole z

reklamy dozedéli.

Pristup instruktora b éhem jizd

Jako slabéa stranka se jewigiup instruktora k zékazrikn bcthem cvénych jizd,
pii kterych se Gastnici kurzu citi byt stresovani. Na zaladchto negativnich
zkuSenosti pak fite dochazet ke zbyteému poskozovani image firmy, ktera tim

zbyteEn¢ prichazi o zakazniky.

Absenceclenstvi v Asociaci autoskol
AutoSkola Prima nentlenem Asociace autoSkol, cozZ ji znemg® vyuZivat

vyhody plynouci zinnosti této organizaceClenstvi v asociaci by imeslo tyto

piinosy:

» Asociace autoSkol usiluje o vytedi podminek, které vedou ke zvySeni kvality
poskytovanych sluzeb a také umiog poctivou hospoddkou soutz.

« Snahou Asociace auto3k@R je aktivie se podilet na vzniku modernich
legislativnich podminekiprespektovani sgmnic EU.

» Asociace AutoSkol proto spolupracuje s ostatnimi profesnimi sdruZgakoi i

s pisluSnymi organy v@jné spravy.

« Asociace autodkolR povazuje za svoji povinnost svyitenim poskytovat
nejnowjSi informace o udalostech a &m&ch souvisejicich &nnosti autoskol a
napomahat svyrlenim ve styku s organy vejné spravyi pii feSeni regionalnich

problémi. [6]

Uzky rozsah sluzeb
AutoSkola poskytuje pouze vycvik riai¢sky piriikaz typu B, coz je standardni

nabidka vSech autoSkol.
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8.3 Hrozby

» Nekala konkurence
Velkym problémem oboru je také nekala konkurené&Sina autodkol WCesku
jsou ,partyzani“ s pouhym jednim autem, ulici za zady a testy v polijpasile
zkuSenosti fedstavitel asociace navic dochézi leckde k tomu, Ze autoskoly
newnuji svym Zakm predepsany peget hodin. Podbizeni m& i dalsi formu -
autoskolycasto provozuji byvali policist& vojaci s vysluznym osm tisic#gicné a
tudiZ nejsou Zivoth zavisli na zisku z podnikani. To se tykaicHodd, ktei maji
autoSkolu spiSe jako kafkia. Ostatni, co podnikaji ,naplno®, se pak cificiv
Lpartyzarim“ znevyhodgni. [7]

» Legislativni zmény
AutoSkola setasto musi vyrovnavat se Znami v zakonech. Najklad v 2001,
kdy se zavadli pozménéné zkousSkove testy, se autoSkola Prima potykala s akutnim
nedostatkem zakaznik ktefi pod vlivem tisku a televize odkladali ziskani

fidicskych pfikaz, jelikoZ se obavali obtiznych tést

Jednou z legislativnich zm je i nabizeni sluzeb cizitun. BohuZel se legislativa
v této oblasti zmnila v neprospch ceskych autoSkol, které timftiphazeji
predevsim o &meckou klientelu. Ead ustoupil tlaku Rmecka, kde jeip odebrani
fidi¢ského piikazu pro pestupek jeho aftovné ziskani obtizné. Zajemci o vydani
opravreni k fizeni auta se totiz musi podrobit velmi rdm@&mu psychologickému
vySeteni. Radji si tedy zaplati kurz \Cechach. Podle simice viak bude nadéale
ridi¢ska opravani vydavat jen stat, kde Zadatel obvykle pobyva. Zatimatkiient
po UsgSném slozeni zkouSky z odborné&iggbilosti vSak ziskaji certifikat, ktery
piedlozi orgaddm v zemi svého trvalého bydi&tNa nich zalezi, zda mu na

zaklad certifikatutidicské opravani vydaji.[8]

% http://www.autoskol.cz/phprs/view.php?cisloclanku=2004010110
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Nestalé ceny pohonnych hmot

Graf &. 14: vyvoj cen benzinu v Usteckém krajina obdobi.5. 2005-26. 4. 2006

3d.
33.
3z.
1.
3.
29,
2.
7.

L s s = = = =

10,06 2005 -

300620058 -

20,07 20058 -

0905, 2008

2908 .,2005

07 42,2005 -

27422005

16001 2006

0502, 2006 -

25.02 2006

17032006 -

05 .04 2006 -

26,04 2006 -

01.05,2005

21.05.20058 -
15.08 20058
05 .10, 2005 -
28,10 2006
17,41 2006

zdroj: http://www.ccs.cz/www/?action=rady

Vstup nového konkurenta

8.4 Prilezitosti
RozSieni rozsahu sluZel{nabidka ¥idi¢éského opravréni pro skupiny T,C, D)
AutoSkola Prima v saiasné dob nabizi pouze kurz pro zisk&idi¢ského piitkazu
typu B. Pokud by firma dokéazala roéiShabidku na fidi¢ské piikazy pro traktor
(skupina T), nékladni automobil (skupina C) a autobus (skupina D), tak bianeby
zavisla na jediném trznim segmentu. Navic v regionu, kde autoSkola [Risoiai,
jsou pouze 2 konkuréni autoSkoly stimto rozsahem poskytovanych sluzeb a
v celém Usteckém kraji jich je 10. Hlavnigkazkou pi vstupu na tento segment je
samozejm¢ obstarani adekvatniho vozového parku islpsnych licenci pro

zahajeni vyuky, coz je pro malou autoSkolu fir@mnarané.

RozSFeni si€ poboéek
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9 Vlastni ndvrhy a doporu €eni v oblasti marketingove
komunikace autosSkoly Prima

9.1 Osobni prodej

Osobni prodej tvid u autoSkoly nedilnou soéist marketingové komunikace. Vzhledem
k vysledku pizkumu, ktery ukézal, Ze student hledii yybéru autoSkoly na nazor a volbu
ostatnich spoluzék Ize tvrdit, Ze osobni prodej je pro autoSkolu jedna z¢ime)jgSich
slozek komunik&niho mixu. Systematické na¥sbvani stednich Skol a d&ilist je
vybornym vychozim bodem pro ziskani novych zakaznMlK priloze ¢. 2 je uveden
seznam veSkerychistinich Skol a &ilist, které jsou v nejblizSim okoli autoSkolytimé
osloveni studeiitve tidé ma hned &kolik vyhod. Ri pfedstavovani autoskoly majitel
prezentuje firmu naraz velkému o moznych zajemic a gestoze wvktefi nemaji o
fidi¢sky piikaz zrovna zdjem, dostane se jim aldsjpeéno autoSkoly do poddomi. Jak
jiz bylo uvedeno, P rozhodovani se studenti navzajem omiji a ziskani &kolika
jedinal je dobrym pedpokladem pro ziskéani velk@sti tidy. Fi odhadu, Ze na kazdé
stredni Skole a dilisti je minimalre jedna fida, ve které studenti dovrSi plnoletosti, se

vytvéii velmi patetna skupina potencionalnich kliént

9.2 Reklama

Reklama je ossdéenym nastrojem komunikaiho mixu, ale autoSkola Prima ji
nevyuziva. B zahgjenicinnosti autoskoly podala t&tou reklamu do mistnich novin,
avSak dale vtom jiZ nepokiavala. Pro zkvaliténi marketingové komunikace bych
navrhnul v tétocinnost pokr&ovat. Konkrétd se jednd o Kadmké noviny, které
vychazeji kazdych 14 dra mezi obyvateli Kadansou velmi popularni. Kadaké noviny
jsou ale pouze mistnim platkem, ktery fesahuje hranice #sta, a proto by autoSkola
méla podavat inzeraty i v jinych novinach jako je fiklad Severtesky denik, jehoz
pokryti je mnohem SirSi. Vzhledem k nakladnosti by se inzeraty mohlywabgéuze
v urcitych obdobich. B jejich ukeni se mze vychazet z poptavkovéikky zobrazené
v nasledujicim grafd. 15, tzn. na zZstku Skolniho roku, v dubnu a &wu, kdy je zajem o

ridicskeé piikazy nejvyssi.
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Graf ¢&. 15: Pdet zajemai o Fidiésky prikaz typu B v jednotlivych mésicich roku 2005

18 -
16 +
14

DalSim médiem pro fenos reklamniho &téni je rozhlas. V regionutugobi rekolik
rozhlasovych stanic, které nabizeji moznost umiseklamy. V nize uvedené tabule&
jsou uvedeny ceny z#édetisekundovy spot viznychéasovych pasmechyipemz AVP je
primérna cenaiticetivtginového spotu v primetime (06-19), AQH ozog primérny
pocet posluch&i ve ¢tvrthoding primetime v tisicich a CPT je cena za zasazZeni jednoho
tisice posluch&i. Preferoval bych radio Agara, které je oblibené mezi mladSimi posiucha

a u kterého je &tSi prav@podobnost zasazeni cilového publika.

Tabulka €. 7: ceny za filminutovou sekundovou reklamu u regiondlnich rozhlaovych stanic

6-7 | 7-9 | 9-12| 12-1%15-18| 18-19| 19-22| AVP | AQP | CPT

FM Labe 500 600 | 500 | 300 | 300 | 300| 300] 408 4 101L.9

Radio Dx¢in | 350 600 | 850 | 800 | 600 | 600| 200] 685 5 136.9

Radio Agar. | 60C | 850 | 100C| 700 |[400 |350 |[270 |688 |5 137.5

North Music| 700 | 1300| 1700| 1400 | 1500| 700 | 520| 13694 98.7

Radio Most | 350 700 | 850 | 600 | 350 | 300| 240 578 3 191
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Zdroj: http://www.radiotv.cz/reklama/

9.3 Podpora prodeje a public relations

Jednim z nastrajpodpory prodeje mohou byt studentskédhrromadné slevy. Studenti ve
ticidé pak budou motivovani k tomu, aby postupovaiiyybéru autoskoly jednoth DalSim
nastrojem mze byt poskytovani slevm, ktai autoSkolu doporti dalSim zajemiam o
ridi¢sky prikaz. AutoSkola by pakipstanovovani ceny vycviku filizela k tomu, kolika
osobam zakaznik autoSkolu dopkuPodminkou by samdejmeé bylo, aby tyto osoby
skuten¢ u autoSkoly vycvik zahdjily.

Sponzorstvi je dalsim vhodnym nastrojem pro zvySenégmwmi o autoSkole. Vhodnou
piilezitosti jsou maturitni plesy nebo jiné studentské aktivity, rery&h je velka

pravdspodobnost, Ze oslovi potenciélni publikum. Sponzorskym darére byt pimo
e pergZnicastka

» poukézka na bezplatridi¢sky kurz

* kupodny na slevu viznych hodnotach.
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Zaver
Na zéklad provedené analyzy Ize konstatovat, Ze se konkurence autoSkoly Rlima d

dveé skupiny, liSici se v @itych charakteristikach. Prvni skupina zahrnuje malé autoskoly,

které

» poskytuji pouze kurzy pro ziskétdi¢ského piikazu typu B a kondni jizdy

» hyly zaloZzeny az v druhé polowi®0. let

* nabizeji niz8i cenu kurzu oprotitgim autoSkolam

» procento Usgsnosti slozeni zkousky na prvni pokus sé&chto autoSkol pohybuje
v intervalu od 88% do 91%, coz jsou hodnoty vySSi ne#iich autoSkol

* majitel je z&rova instruktorem a jedinym kmenovym za&stnancem firmy

* pXet zakaznik za sledované obdobi (2000-2005) jeéahnto autoskol velmi

vyrovnany

Do druhé skupiny pak patautoskoly, které

» poskytuji kurzy na vSechny tygidic¢skych ptikazi tj. A, B, C, D &etns piivést

* byly zaloZeny na pgatku 90. let

» profituji z dlouholetych kontaktna stednich Skolach acilistich

e zangstnavaji vice instruktar

» vroce 2000 zaznamenaly prudky pokles zakazaijz nikdy se jim nepod#o
dosahnou takové uro¥njako byla ped timto rokem

* nabizeji kurz praidi¢ské opravini typu B za ceny vySSi nezZ je tomu u menSich

autoskol

Na zaklad dotazniku byly zji&ny nékteré skuténosti, které poskozuji image firm§imz
autoSkola fichazi o potencionalni zakazniky. Jednaisel@vsim o fistup instruktora ke
klientaim behem jizd, ktery je hodnocen z pohledu vetésti zakazniku (45%) negati¥n
Instruktor, ve snazefipravit své klientyradre k praktickym zkouskam, zbyie¢ vytvai
pri vycviku negijemnou a napjatou atmosféru. Nasledkem toho klienti nedépjoru
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sluzby autoskoly Prima v okruhu svychiapel a znamych, coz pro autoSkolu znamena
zna&nou ztratu potencialnich zadkaztjkezmeme-li v Gvahu, Ze 40% zajamefidi¢sky
prikaz se B vybéru autoSkolyfidi dopordenim svych patel a znamych. Navzdory
nespokojenosti zakazriks gistupem instruktoradhem praktickych jizd je 85% klieint

preswdceno, Ze je autoSkola kval&piipravi na zavrecné praktické a teoretické zkousky.

Jednim z kifu ke zvySeni konkurenceschopnosti autoskoly Prirazentbyt

efektivni marketingova komunikace orientovana na studergyrsich Skol a Zaky

ucilist, neba’ praw tato wkovéa skupina nabizi nejvice potencionalnich zakaiznik

e vstticny pistup ke klienim a naleznuti vhodné rovnovahy mezi platicim
zékaznikem aditelem gredevSim v praktickych jizdach

» vyzdvihnuti individuélniho fistupu ke klienim oproti velkym autoSkolam Profi a
Omega

e navazani &srgjSich kontaki se Skolami vregionu s moznosti dlouhagsb

spoluprace, tj. vyuzivani prostor Skoly k vyuce, poskytovanim mnoZstevnich slev

studentm dané Skoly atd.

Pro jednuctvrtinu zakaznik hraje cena rozhoduijici roli, ale s ohledem na relatimalé
rozpsti cen kurzu ( od 7900 Kdo 8900 K) lze usuzovat, Ze cenova politika nebude

rozhodujici pi ziskavani konkuremi vyhody.

Zawrem lzetict, Ze piprava zakaznik pro ziskanitidicského opravéni je (vzhledem
k délce kurzu, ktery fiZe trvat az 12 tydi) sluzba, kde firma ma moznost vytitaizky
vztah se z&kaznikem. Pokud zakaznik zidd&sky pitikaz a zarove bude spokojen

s piibéhem kurzu, stane seciinym nastrojem v boji proti konkurenci.
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