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1 Uvobp

Marketingova komunikace s cilovym segmentem je klicova v kazdé firmé. Nemalou dlohu hraje
také pri prodeji automobilii. Z tohoto diivodu je také potieba této komunikaci vénovat velkou
pozornost a snazit se komunikovat co nejlépe. Zvoleni vhodné formy komunikace je klicové,
nemeélo by smysl vynakladat finance na komunikaci, ktera by se nedotkla naseho cilového
segmentu. Pfi prodeji ojetych automobili hraje dtleZzitou roli sdéleni, které si zakaznici
predavaji sami mezi sebou. Proto se firma musf{ za kaZzdou cenu vyvarovat $ifeni negativniho
povédomi o produktech ¢i sluzbach, které nabizi.

Téma védecké prace zaméfené na marketingovou komunikaci, a to Zhodnoceni marketingové
komunikace Autodruzstva Znojmo jsem si vybrala, protoze se jedna o firmu, ktera ma velmi kvalitni
marketingovou komunikace a je autorizovanym servisem nejvétsi éeské automobilky SKODA Auto, a.
s. Vpraci budou vysvétleny pojmy souvisejici s marketingem, marketingovym vyzkumem a
marketingovou komunikaci.

Na zakladé¢ vysledkti ziskanych z prizkumu trhu, budou navrZzena mozna feSeni pro zlepSeni
marketingové komunikace Autodruzstva Znojmo. Tato védeckd prace by se tedy mohla stat
podkladem pro budouci vylepseni komunikace se zakazniky.



2 CiL A METODIKA PRACE

Cilem védecké prace je zhodnoceni marketingové komunikace Autodruzstva Znojmo, ve Znojme a
jeho okoli. Nastinéni stavajici situace marketingové komunikace Autodruzstva Znojmo a navrh
mozného feSeni. Bude zde zhodnocena marketingova komunikace Autodruzstva Znojmo. A na zaver,
bude navrzeno mozné feSeni, jak vylepSit marketingovou komunikaci Autodruzstva Znojmo na
zéklad¢ ziskanych informaci z prizkumu trhu a nasledné analyzy vysledkl prizkumu. V praci bude
také uvedena kalkulace naklad navrhu na vylepSeni marketingové komunikace firmy.

Prvni cast prace se bude zabyvat vysvétlenim pojmiti, na zékladé¢ odborné literatury z oblasti
marketingu, reklamy, moderniho marketingu a moderniho marketingového vyzkumu.

Ve druhé casti se prace bude zabyvat Autodruzstvem Znojmo, popis firmy, marketingovou
komunikaci Autodruzstva Znojmo, bude zde popsan produkt a cena produkti, dale také napt. SWOT
analyza Autodruzstva Znojmo. V praktické ¢asti se bude vychdzet z poznatkii, které jsou uvedeny
v ¢asti prvni, tedy teoretické Casti. Védecka prace obsahuje také marketingovy prizkum, ktery byl
provadén za pomoci zaznamového archu. NA zékladé informaci ziskanych za pomoci prizkumu trhu a
nasledné analyzy bude navrzeno feseni.



3 TEORETICKA CAST

3.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dutlezitou roli hraje komunikace firmy s cilovym segmentem. Této komunikaci je tfeba vénovat
velkou pozornost. Pro firmu je rozhodujici zptisob komunikace, pokud by firma zvolila $patnou formu
komunikace, za kterou by zaplatila nemalé penize, znamenalo by to velky problém. Pokud tieba
zvolime nevhodnou formu komunikace, ktera se napf. néjakého segmentu, mize dotknout, znamena to
pro firmu trvalou ztratu daného segmentu. Na druhou stranu, ale diky dobie zvolené formée
komunikace si mizeme ziskat spoustu novych zakaznikti a udrzet i ty stavajici.

3.2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi nastroje, do kterych fadime cenu, distribuci, propagaci a produkt.
Marketingovy mix zname také pod nazvem ,,4P“. Nastroje marketingového mixu pouziva firma za
ucelem ovlivnéni poptavky po svych produktech.

3.2.1 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Cena - cenou chapeme hodnotu daného vyrobku nebo sluzby. Je to ¢astka, kterou je cilovy segment
ochoten za tyto vyrobky nebo sluzby zaplatit. Jedna se jak o naturalni tak nenaturalni hodnotu. Cena je
zavisla na mnoha faktorech, s ¢asem se muze ménit.

Distribuce - pod distribuci chipeme zplsob, kterym bude produkt pfemistén od vyrobce
k zakaznikovi. ,,Distribuce znamend vSechny cinnosti, které pfiblizuji nabidku k zékaznikovi ¢i
spotiebiteli. Jde o distribu¢ni proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu hmotného vyrobku od
vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli.” (Pfikrylova, Jahodova, str. 17, 2010)

Produkt - produkt ma spoustu vlastnosti, mezi které fadime napt. design, kvalitu, servis a také tieba
sluzby.“ Produkt zdkaznik vnima jako néco, co muze uspokojit jeho potfeby a ptani, a také prinést
nejvetsi uzitek, ktery ale mize mit riznou podobu, napf. usporu, lepsi pocit, spolecensky respekt,
nasobeni uzitku dfive zakoupeného zbozi atd. Pro firmu to znamena pochopit hodnotu, kterou nabidka
zékaznikovi skyta a jiny oceni.* (Ptrikrylova, Jahodova, str. 17, 2010)

Marketingova komunikace - je to zpusob, jakym budou produkty propagovany. “Marketingova
komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit védomosti, postoje a
chovani zakaznika tykajici se produktu, které firma na trhu nabizi. Zafina pfesnym definovanim
predpokladaného cilového trhu, jenzZ ma zasadni vliv na rozhodovani o tom, co, komu, kdy a kde a
jakym zptisobem se ma sd¢lit.” (Jakubikova, str. 241, 2008)

3.3 KOMUNIKACNI MIX

3.3.1 REKLAMA

Reklama je placena i neplacena forma propagace. Pomoci reklamy jsou propagovany vyrobky, sluzby,
obchodni znacky, nebo i myslenky. Zminovany zptisob komunikace mé rozhodujici vliv na to, jak na
cilovy segment bude dany statek pusobit. Je patrné, Ze vice propagované statky, jsou pro lidi vice
atraktivni, nez ty, které propagované nejsou nebo nejsou propagované v tak velké mife. Reklama je
zacilena na velké mnozstvi lidi.



3.3.2 PODPORA PRODEJE

Formy podpory prodeje jsou velmi rozmanité. Mize se jednat jak o vérnostni programy, tak o rizné
slevy, nejcastéji primé slevy. Nebo také riizné mnozstevni slevy, jako napf. pfi zakoupeni dvou tricek,
treti tricko zdarma apod. Nastrojem podpory prodeje jsou také darkové predméty, které jsou cilové
skupiné darovany.

,»Jde o komunikacni akci, ktera ma generovat dodate¢ny prodej u dosavadnich zakaznikt a na zakladé
kratkodobych vyhod prilakat zakazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v Case a
prostoru, nabidka vys$$iho zhodnoceni penéz vyvola okamzité nakupni reakce. I kdyz v ptipadé¢
podpory prodeje 1ze odlisit hlavni a nasledné efekty, miize byt efektivita méfena mnohem piiméji nez
v pfipad¢ reklamy a vétSiny dalSich nastroji marketingové komunikace.” (Patrick De Pelsmacker,
Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, str. 357, 2003)

3.3.3 OSOBNI PRODEJ]

S osobnim prodejem se setkdvame jiz od dob minulych. Ale i pfes svou dlouholetou plisobnost
neztratil osobni prodej na vyznamu a je stale velmi hojné vyuzivan. Osobni prodej ma své kouzlo také
v rychlé zpétné reakci. Tim, ze zpétnou reakci dostavame hned, jsem schopni na zéakladé predchozi
reakce upravit nasledujici komunikaci, ktera by pfispé€la k prodeji.

,Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjSim prostiedkim komunika¢niho mixu,
ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interpersonalni komunikace. Ma celou
fadu podob, od obchodniho jednani pies zajiStovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej
v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoznuje 1épe poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit
prodejni argumentaci. Pii osobni prodeji ziskavame informace o prodejnich moznostech ¢i o
konkurenci, které umoznuji optimalizovat vlastni prodeje. Diilezitou roli hraje pfimy kontakt se
zékazniky a mozZnost péce o n¢ i po nakupu.“ (Vysekalova a kolektiv, str. 21, 2012)

3.3.4 PRIMY MARKETING

Pfimy marketing nazyvame také nékdy jako tzv. direct marketing. Na rozdil od reklamy je direct
marketing mnohem osobng&j$i a necili na tak velké mnozstvi lidi jako reklama. Naklady na jednotlivce
jsou také oproti reklamé jiné, na osloveni jednotlivce je tieba u pfimého marketingu vétsi castka, nez
je to u reklamy.

Pfimy marketing ma presné zacileni segmentu, tzn., neoslovujeme zbytecné segment, ktery o nas
produkt ¢i sluZzbu nema zajem, diky tomu se nam také snizi naklady na propagaci. Pfimy marketing se
také dokaze lépe prizptsobit, kdyZ je zacilen na uz$i segment a tim ucinnéji formovat zpisob
komunikace. Dalsi vyhodou je také to, Zze se ndm dostavi vysledek komunikace v mnohem kratSim
casovém intervalu, nez je to v pripade¢ reklamy.

Piimy marketing ma rtizné formy. Je zndmy ve formé emaild, telemarketingu, direct mailu, rGznych
ochutnavek apod.

,Dulezitou soucasti direct marketingu je prace s databdzemi klient ¢i potencidlnich klientl, jejich
tfidéni, systematizace, a vytézovani (data mining) s cilem ucinit nabidku co nejpfesnéji vyhovujici
konkrétni  skupiné oslovenych (tzv. personalizace).  (http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/direct-marketing/)

3.3.5 PUBLIC RELATIONS

Public relations zndme také pod zkratkou PR anebo Cesky také jako vztahy s vefejnosti. Naklady na
tuto formu propagace jsou minimalni. V oblasti PR hraji roli organizace (PR), vyrobci a cilovy
segment. Spoluprace s organizacemi PR jsou velmi vyhodné, protoZze za minimalni cenu, dochazi
k budovani povédomi o znacce a zaroven dochazi k ristu populace produktu a na druhé strané by to
také mélo pfedchazet negativnim postojim ke znacce.



3.4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum zahrnuje rdznorodou ¢innost, ktera je zaméfena nejen na sbér informaci,
kterym by méla pfedchazet fadna ptfiprava marketingového vyzkumu. Pod pojmem marketingovy
vyzkum bychom si tedy méli predstavit veskeré kroky vedouci od samotné piipravy na marketingovy
vyzkum az po vyfeSeni problému, diky kterému vyzkum zapocal. Marketingovy vyzkum je velmi
narocny proces, jak po strance financni, tak i casové.

3.4.1 SWOT ANALYZA

Swot analyza hraje pro spolecnost kli¢ovou roli. Je to jasny a struc¢ny prehled, ve kterém jsou uvedeny
silné a slabé stranky spolecnosti, dale také ptilezitosti a hrozby dané¢ho podniku. SWOT analyza nam
tedy nastini skute¢ny stav firmy. Nejpozitivnéjsi pro firmu je skupina, kterou tvofi silné stranky
(Strenghts). Jsou zde zahrnuty piednosti firmy, oproti konkurenci. Naproti tomu slabé stranky
(Weaknesses), nam ukazuji, v ¢em jsem oproti konkurenci po zadu, ¢im jsme pro zadkazniky méné
atraktivni. Stejné jako vSechna data ve SWOT analyze, tvorici skupinu dat s ndzvem ,,PfileZitosti
(Opportunities), jsou také velmi dulezité. Podnik by mél dobte zvazit, zda se vyplati investovat do
novych pftilezitosti. Posledni skupinu tvofi potencialni hrozby (Theats) pro podnik, na ktery je tfeba si
davat velky pozor, jelikoZ tyto hrozby mohou byt pro podnik velmi nebezpecné.



4 AUTODRUZSTVO ZNOJMO

Autodruzstvo Znojmo je firmou sidlici v historickém méstu Znojmo. Je podnikem nabizejicim Sirokou
Skalu sluzeb a produktd. Autodruzstvo Znojmo je jednim z autorizovanych prodejcti vozli znacky
SKODA Auto a. s., dale také nabizi komplexni servisni sluzby, v ramci sluzeb také skyta ojeté vozy,
motocykly slabSich kubatur a v ramci své Skaly poskytovanych sluzeb, pajcuje také piivésy. Mimo to
nabizi také moznost vyuziti sluzeb karosarny nebo lakovny. Zijemct se naskytd moznost vyuZziti
prostor podniku k odloZeni nepotfebnych pneu a je zde také moznost vyuzit sluzeb pneuservisu. Po
dobu opravy lze uzit vz nahradni. Z ekonomické oblasti mohou zadkaznici vyuzit moZzZnosti
financovani a pojisténi. Autodruzstvo Znojmo ma také specialné vybavenou ¢ast, kde je mozno zméfit
emise.

4.1 MARKETINGOVY MIX AUTODRUZSTVA ZNOJMO

Cena — Autodruzstvo Znojmo se pohybuje se svymi cenami sluZzeb na srovnatelné urovni, jako jeho
konkurenti. Ceny sluzeb poskytované Autodruzstvem Znojmo se pohybuji na celorepublikovém
prameéru.

Distribuce — Stejné jako u konkurenénich autorizovanych prodejcii jsou zakaznikim distribuovany
vozy na prodejnu, dle jejich pozadavkd.

Produkt — Také produkt firmy Autodruzstvo Znojmo je srovnatelny s konkurenci, pokud se divame
na produkty akciové spolecnosti SKODA Auto. Z hlediska produktu vSak muizeme nalézt mezeru
z pohledu $ife sortimentu, nebot’ konkurence nabizi také autorizovany prodej vozl jinych znacek.

Propagace — Autodruzstzvo Znojmo propaguje své produkty a sluzby prostfednictvim internetovych
stranek, tisténé formy komunikace a také eventovych akci.

Analyza komunikaéni mix Autodruzstva Znojmo

Nadlinkova komunikace

Nadlinkova komunikace firmy Autodruzstvo Znojmo v soucasné dobé zahrnuje tikovou reklamu.
S cilovym segmentem komunikuje Autodruzstvo Znojmo prostfednictvim novinové reklamy. Tato
print komunikace je pfedavana prostiednictvim mistniho tisku (AB inzert a také Znojemsko).
Prostfednictvim televizni a rozhlasové reklamy Autodruzstvo Znojmo nekomunikuje. Televizni
reklama by pochopitelné¢ byla velmi nakladna a ptesto by nebyl osloven cilovy segment. Spoty
v kinech nejsou také povazovany za vhodnou formu komunikace této firmy, a proto také nejsou
realizovany.

Autodruzstvo Znojmo ke komunikaci se svym cilovym segmentem vyuziva socidlni sit,
facebook.com. Na této socidlni siti ma necelych 200 pfiznivcll, coz je také srovnatelné s jednim
s konkurentt  firmy, prodejcem AUTODOBROVOLNY. Autoprodejce Libor Suchy sice
prostiednictvim socialni sit€¢ své sluzby nepropaguje, avSak i pfesto se mulze pysSnit nejvySSim
povédomim mezi respondenty ucastnicich se marketingového prizkumu, provadéného autorem této
védecké prace. Tim si dovoluji tvrdit, Ze komunikace prostfednictvim socidlni sit¢ neni az tak
rozhodujici.

Do podpory prodeje Autodruzstva Znojmo Ize zahrnout slevy na poskytovanych vozech. Pro mésic
biezen roku 2014 se za podporu prodeje povazuje akéni nabidka pétidvefového vozu SKODA Citygo
za cenu tfidvefového a také akéni modely SKODA Fresh s extra vybavou za vyhodné ceny.

Osobni prodej je také ve firmé Autodruzstvo Znojmo vyuzivan. Prostfednictvim tohoto osobniho
prodeje si muze potencidlni zadkaznik prohlédnout poptavany viz. Prodejce diky tomu, také vidi
okamzitou zpétnou reakci. Diky tomu mize prodejce se zakaznikem lépe pracovat a reagovat na jeho
pozadavky, namitky apod.



Webové stranky

Od druhé poloviny roku 2013 ma firmy Autodruzstvo Znojmo nové webové stranky. Podoba
stavajicich webovych stranek vypada nyni mnohem Iépe nez v piedchozi varianté. Diive byly webové
stranky AutodruZstva Znojmo souéasti stranek spole¢nosti SKODA Auto a.s. Potencialni zakaznik se
v nich pohyboval mnohem slozité&ji. Nyni jsou webové stranky mnohem prehlednéjsi. Novou podobou
se také anuloval jeden nedostatek, ktery bychom oproti konkurenci mohli firme¢ Autodruzstvo Znojmo

vytknout.

Socialni sit’

Komunikace se stdvajicimi i potencionalnimi zékazniky je rozsifena také, od 5. listopadu 2012, o
komunikaci prostfednictvim socidlni sité, Facebook.com. Zde se miZeme také snadno dovédét o
novych produktech, slevovych akcich ¢i o pfipravovanych, nebo jiz o uskute¢nénych akci pro
vefejnost. Stranka ptisobi velmi pozitivné. Tuto atmosféru tvoii také to, Ze jsou fotografie z
uskuteénéné akce, na nichz jsou zobrazeni i samotni navstévnici dané akce, véetné téch nejmensich.
Pro zvyseni loajality a povédomi o znacce uz u téchto malych jedinctl je velmi vhodna.

Pfimy marketing
Prostiednistvim osobnéjsi komunikace, tedy podlinkou reklamy vyuzivad Autodruzstvo Znojmo direkt
mailingu. Timto komunikuje s jiz stavajicimi zakazniky.

PR a Eventy

Firma Autodruzstvo Znojmo ma svou PR manazerku, kterda ma na starost tuto oblast. Autodruzstvo
Znojmo potada rizné eventové akce, které maji za cil zvySeni povédomi o firme a produktech, které
firma nabizi. Také ma dosahnout, toho, aby se budoval pozitivni vztah k Autodruzstvu Znojmo.
Eventové akce jsou vhodné pro praci s tiskem a médii.

Za vybornou formu komunikace s cilovym segmentem, lze povazovat hokejovou kostku na
znojemském zimnim stadionu. Tato forma propagace je povazovana za velmi vhodnou nejen diky
velkému poctu piijemct sdéleni, ale také proto, ze lidé, ktetfi se piijdou podivat na hokejovy zapas,
maji dobrou naladu a s komunikace, kterd probihd se nese v pozitivnim duchu, coz je vzdy pfii
komunikaci dobré. Prostfednictvim této komunikace se siln¢ zvySi povédomi o znacce, ovlivnény
budou také postoje k této firmé, coz pravdépodobné povede ke zvyseni prodeje.

Jako priklad eventové akce poradané Autodruzstvem Znojmo, mizeme zminit vystaveni vozidel pied
vchodem SOU a SOS SCMSD, s. 1. 0, na den otevienych dvefi této Skoly.



4.2 SWOT ANALYZA AUTODRUZSTVA ZNOJMO

Ke snadnéjsi orientaci ve slabych a silnych strankach, prilezitostech a hrozbach firmy Autodruzstvo
Znojmo, bylo zapotiebi sestaveni SWOT Analyzy.

Tabulka €. 1: SWOT analyza AutodruZstva Znojmo

Silné stranky Slabé stranky
» koncern Volkswagen, soucast silné » sidlo v malém mésté- mensi mnoZzstvi
spolecnosti potencialnich zakaznikt
» pomalejsi pokles cen vozi pii » konkurence, ptes sidlo v malém mésté, je zde
prodeji spousta konkurentd
» vémost Ceskych tidica znacce » slaba propagace firmy, absence reklamniho
» vozy znamé znacky poutace upozornujiciho na prodej ojetych
» dlouholeta tradice vozu
» poloha-budova umisténa na hlavnim » nedostate¢na informovanost o ak¢nich
tahu, Praha - Viden nabidkach firmy
> spoluprace se spole¢nosti SkoFIN s. » uz8i nabidka vozu, oproti konkurenci
r. 0. , moznost poskytnuti leasingu, » absence motivace k opakovanému nakupu
riznych variant, zakaznikovi » $patna povést autobazari
»  vykup vozl protiucetem
» spoluprace s zaky stiedniho
odborného ucilisté
» tym kvalitnich prodejcii a
automechanikti
» poradani eventovych akei pro
vetejnost
PrileZitosti Hrozby
» rakouska klientela, mozny pfiliv » rostouci konkurence, autorizovanych
potencialnich zakaznikd prodejct, prodejci ojetych vozl i autoservist
»  rist zivotni Grovné » nespokojeny zakaznik
» hospodatska krize
» zhorSeni ekonomické situace

Zdroj: Vlastni prace autorky

Mezi silné stranky Autodruzstva Znojmo patii silné povédomi o znacce, diky dlouholeté tradici,
kterou spoleénost SKODA Auto a. s. Dlouholetou tradici uvedenou v silnych strankach SWOT
Analyzy se také mysli dlouholeté pisobeni firmy Autodruzstvo Znojmo ve mésté Znojmé. To, Ze je
SKODA AUTO a. s. souéasti koncernu, silné znacky Volkswagen, ma také velké vyhody. Dalsi
silnou strankou je také to, ze se firma nachdzi ve vyhodné poloze, tedy na hlavnim tahu, Praha -
Viden. Prodej tradi¢nich ceskych vozi, je také silnou strankou, nebot’ ¢esti fidi¢i jsou vérni znacce.
Tato skutecCnost, pfinasi piilezitost ptilakat rakouskou klientelu. Diky spolupraci se spolecnosti
SkoFIN s. r. 0. je zakaznikovi nabidnuta moZnost vybrat si z n&jakého druhu leasingu, ktery klientovi
vyhovuje a je poskytovan spole¢nosti SkoFIN s. r .o . Pro podporu prodeje ojetych automobilil je ve
firm¢ zavedena sluzba, tzv. protiuctu. Jde o vykoupeni ojetého vozu firmou a sniZeni ¢astky vozu
nového a hodnotu, za kterou byl ojety viz prodan. Do povédomi mlads$i generace se dostava

10



prostiednictvim spoluprace s zaky znojemského stfedniho odborného ucilisté. Tym kvalitnich
prodejcii a automechanikti je dobrym znamenim pro potencialni zakazniky.

Velkou nevyhodu spolecnosti je, Ze se nachazi v malém mésté, kde ma proto tedy mensi pocet cilové
skupiny. Dal$i nevyhodou firmy je to, Zze v tomto malém mésté¢ se nachazi jesté dva autorizované
servisy spoleénosti SKODA Auto a.s. s nazvem AUTO DOBROVOLNY V. M. s.r.0. a také Libor
Suchy, autoprodejna. Mimo tyto autorizované prodejce se ve mésté nachazi i velké mnozstvi prodejct
ojetych vozl a autoservisii. Do slabych stanek firmy Autodruzstvo Znojmo musime zatadit také
nedostatecnou propagaci firmy, které ma za nasledek neinformovanost cilové skupiny o praveé
probihajicich akénich nabidkach firmy. Posledni slabou strankou je také Spatna povést autobazart.

Jak bylo jiz zminéno, velkou pfilezitosti by mohli byt potencialni zakaznici proudici z Rakouska. Za
pomoci veEtsi propagace sluzeb a produktti firmy se 1ze dostat do povédomi cilové skupiny zédkaznikd.
Pokud se podivame na ¢ast tvorici hrozby firmy, tvofi tuto ¢ast rostouci konkurence na trhu. A to
nejen autorizovanych prodejcti spoleénosti SKODA Auto a. s., ale také prodejcti ojetych vozi a
autoservisi.  Velkou hrozbou pro firmu mize byt nespokojeny zakaznik, ktery mlze zacist Sitit
negativni WOM, ktery mize mit na firmu velky a negativni dopad. Hrozbou také muze byt
hospodarska krize, a tedy zhorseni ekonomické situace.
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5 PROZKUM

Ke zpracovani védecké prace a objektivnimu zhodnoceni marketingové komunikace Autodruzstva
Znojmo, bylo zapotiebi marketingového prizkumu. Pfed samotnou realizacni etapou vyzkumu, byl
proveden predvyzkum na 20. respondentech. Predvyzkum mél za cil ovérit, zda je v zdznamovém
archu vse v poradku a budou nasledné sesbirané potiebné udaje.

Samotny priizkum probihal, v obdobi od 15. 1. 2014 do 15. 2. 2014. Pocet respondenti ucastnicich se
marketingového prizkumu je 200. Dotazovani byli respondenti v rtiznych veékovych skupinach.
dotazovani byli také lidé s v€kem 65. let a vice. Data byla sbirdna na riznych prostranstvich, véetné
prostor SOU a SOS SCMSD, Znojmo, s. 1. o, kde byl priizkum zaméfen piedeviim na potencialni
zakazniky z oboru Automechanik a také z oboru Podnikani, obchod a sluzby. Dalsi ¢ast, kterou tvofily
predevsim respondetky, byla shromazdéné v prostorach ndkupniho a zabavniho centra Excalibur City
Haté. Muzska ¢ast respondentli byla dotazovana v prostorach Autoskoly ELKO, tito respondenti byli
ucastniky Skoleni fidi¢t. V tomto pifipadé se jednalo o Siroky segment lidi, ktery tvofili lidé od
délnickych profesi (pracujicich napt. vJZDE), pfes profesni fidi¢e (napf. fidice mezinarodni
kamionové dopravy) az po pracujicich ve firmach na vysSich pracovnich pozicich. Lidé spadajici do
posledni vékové kategorie, tedy 65 a vice let, byli dotazovani v blizkosti nakupnich fetézci, jako napf.
Kaufland. Data byla zaznamenavand do zaznamového archu. Tento zdznamovy arch obsahoval 17
otazek, které byly zaméfeny na marketingovou komunikaci firmy Autodruzstvo Znojmo a také, jak si
vede na konkuren¢nim trhu. DalSich 6 otazek bylo identifikacnich.

Data byla zpracovana do graft, které byly vytvoteny v programu Microsoft Office Word. Diky grafim
jsme mohli 1épe vidét vysledky, které jsou zpracovany na zékladé¢ sbéru dat.

Nasledna analyza ziskanych informaci, ndm nastinila slabé a silné stranky marketingové komunikace
firmy Autdruzstvo Znojmo. V piipadech, kdy byl zjistén spiS negativni poznatek o marketingové
komunikaci firmy, bylo navrhnuto feSeni, prostfednictvim, kterého by mélo dojit ke zlepSeni této
komunikace.

5.1 VYSLEDKY PRUZKUMU

Prvni otazkou sméfujici na respondenty, byla otdzka, zda vlastni fidicské opravnéni. Zde méli
dotazovani na vybér z moznosti ano, ne. Data vyplnéna respondentem, ktery nevlasti fidicské
opravnéni lze povazovat také za dilezité. Nebot’ se Ize domnivat, ze pti koupi automobilu ve spole¢né
domacnosti pro vice osob, hraje roli kazdy nazor. Proto je dilezité, aby se firma Autodruzstvo Znojmo
dostala do povédomi, také tém, ktefi nejsou zptsobili k fizeni motorového vozidla.

Graf ¢. 1: Vlastnite Fidi¢ské opravnéni?

OANO
ENE

Zdroj: Viastni prace autorky

Z grafu vypliva, Ze z dotazovanych je zpisobilych k fizeni motorového vozidla 68 %. Zbylych 32%
tfidi¢sky prikaz nevlastni.
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Graf ¢. 2: Chystate se pofidit v brzké dobé automobil?

OANO
BNE

Zdroj: Vlastni prace autorky

Dalsi otazka se zaméfila na to, zda se respondet chysta v nejbliz§i dob& potidit automobil. Nejblizsi
doba, ktera byla v dotazniku myslena, znamenala jeden rok. Z odpovédi, které byly zpracovany jasné
vypliva, ze 29% dotazovanych mé v planu si v obdobi jednoho roku, koupit automobil. Zbylych 71%
o koupi nového vozu neuvazuje.

Graf ¢. 3: Jaky vuz si chystate poridit?

DONovy viz

BOjety viiz

Zdroj: Vlastni prdace autorky

Dalsi otazka byla sméfovana, na ty respondenty, ktefi v piedchozi otazce zvolili tu moznost, ze si maji
v planu poridit v obdobi do jednoho roku automobil. Otdzka znéla, zda si dotazovany ma v planu
koupit vliz novy nebo ojety. Zde mtizeme vidét, ze 94% dotazovanych ma v planu si pofidit viiz ojety,
zbylych 6% se chysta pofidit si vliiz novy. Zajimavé je také to, ze 48% téchto dotazovanych v soucasné
chvili nevlastni fidi¢ské opravnéni. Zbylych 52% je zptsobilych k fizeni motorového vozidla.
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Graf €. 4: Na zakladé ¢eho se rozhodujete, ktery autobazar/kterou autoprodejnu si zvolite?

Orecenze
Ecena
Ovozu
Oprodejce

Enevim

Zdroj: Vlastni prace autorky

Z odpovédi na ctvrtou otdzku a nyni tedy z grafické podoby, mizeme vidét, Ze rozhodujici pro
potencialni zakazniky je recenze. Z toho také vypliva to, jaky negativni dopad mize znamenat jeden
nespokojeny zakazniky. Prodejci by se témto negativnim recenzim méli snazit vyhnout, avsak to neni
snadny ukol. Stejné velka cast, v tuto danou chvili rozhodnuta jesté neni. Procentualni zastoupeni
respondentd, ktefi se rozhoduji na zakladé ceny, tvoii ¢ast s 24 %. Cast, kterou tvoti 17% respondentt,
se rozhoduji pii koupi vozu, podle druhu vozu, nasledné tedy teprve uvazi, kde si dany automobil
potidi. Pfi zaznamenavani do archu, v§ak dotazovani zminovali skute¢nost, ze si viiz nejspiSe pofidi
od soukromého vlastnika. Dalsi ¢ast, zahrnujici 11% jsou ti, ktefi se rozhoduji na zdklad¢ prodejce.

Graf ¢. 5: Uved’te, kde jste se setkali s reklamou Vami uvedeného prodejce

Otisk a
letaky

W internet

Zdroj: Viastni prace autorky

Z odpovédni na otazku, ktera byla v potadi Sestd, vyplyva, Ze nejvétsi procento tvoii upoutavka na
prodejnég, tedy 40% respondentii uvedlo tuto formu reklamy, to tedy znamend, ze se tato forma
komunikace se da povazovat za nejefektivnéjsi. Vétsina z téchto respondentli zminila, Ze okolo této
prodejny jezdi, tak proto ji zna. S reklamou ve formé letakt a tisku se setkalo 30%. Diky internetu
jsou znami prodejci ze 6%. Jak je zfejmé internet v tomto piipadé€ tvofi nejmensi procentudlni
zastoupeni. A vSak 24% z dotazovanych si nemohlo vzpomenout, na to, Ze by se setkali s reklamou,
jimi uvedeného prodejce.

AvSak pfi dalSi otdzce, zda respondenti znd firmu Autodruzstvo Znojmo, odpovédélo 83%
respondentd, Ze tuto firmu zna. Zbylych 17% respondentii tuto firmu nezna.

Dalsi otazka byla zaméfena na to, zda respondent vi, které sluzby jsou firmou Autodruzstvo Znojmo
nabizeny. Zde mé¢l respondent zakrouzkovat vSechny sluzby, které Autodruzstvo Znojmo nabizi. O
tom, ze firma prodava nové vozy znatky SKODA Auto as. je informovana procentudlni &ast
s hodnotou 54%. O servisnich sluzbach vi 69% respondentti. Autobazar byl zminén v 46%. MyIné zde
byla vybirdna varianta autoptjc¢ovny, kdy tuto sluzbu Autodruzstvo Znojmo neposkytuje. Tuto
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chybnou variantu zvolilo necelych 20 % respondentd. O sluzbé ptij¢ovani voziku je informovano 30%,
z téchto 30% jiz nékteti respondenti tuto sluzbu vyuzili. Se sluzbou byli zaroven spokojeni. O tom, Ze
si u firmy miZe respondent na svém automobilu zméfit emise, vi 20%. Povédomi o tom, Ze firma
nabizi také ruéni myti a €iSténi ma necelych 18% respondenti.

Na otazku, zda si respondent mysli, ze je dostate¢né informovan o produktech a sluzbach, které
Autodruzstvo Znojmo nabizi, se odpovédi piriklanéli k varieté, Ze informovani moc nejsou. Konkrétné
tedy, 6% respondentl odpoveédélo, Ze si mysli, Ze jsou informovéni. Odpovéd, spiSe ano, zvolilo
12,5%. Nejvetsi ¢ast zvolila, tu moznost, Ze si mysli, Ze spiSe informovani nejsou. Toto procento €ini
hodnotu 40%. Respondenti, ktefi odpoveédéli, Ze nejsou informovani, tvofi ¢ast 32,5% . Respondenti,
ktefi si mysli, Ze informovani nejsou, ale informace by je zajimaly, tvofi ¢ast s hodnotou 9,5%.

Dalsi otazka zaméfena na prodej firmy Autodruzstvo Znojmo, zné¢la, zde dotazovany jiz u této firmy
nakoupil. Z vyhodnocenych dat plyne, ze 16% zde jiz nakoupilo. Vétsi cast vak tvoii 84%
respondentd, ktefi zde jesté nenakoupili. Na tuto otazku navazovala dalsi otazka, ktera se ptala na to,
zda byl dany respondent se sluzbou spokojen. Zde se vSichni respondenti shodli n tom, Ze se sluzbou
spokojeni byli. Pouze jediny respondent uvedl, Ze se sluzbou spokojen nebyl a to z duvodu, Ze
prodejce neznal soucastku, kterou dotazovany pozadoval.

Dalsi otazka zkoumala komunikaci, ktera respondentim vyhovuje. respondent si zde mohl vybrat
z varianty, ktera obsahovala tisténou formu komunikace, tuto formu zvolilo 44%. Dalsi formou, ktera
byla respondentiim k dispozici byla rozhlasova forma komunikace, kterou uvedlo 12,5% respondentt.
Televizni forma komunikace vyhovuje 32,5% respondentli. Nejvétsi procento respondentt se shodlo
na tom, ze je pro né nevhodnégjs$i forma on-line komunikace, prostfednictvim emailu, tedy 48%.
Z téchto moznosti si mohli respondenti vybrat max. 3 varianty.

Dalsi otazka se zaméfovala na to, zda respondenti védi, jaka slevova akce probiha v soucasné dobé.
Zde se nam ukazuje, Ze pouhé 1,6% respondenti, jaka slevova akce probihd. Zbyla, obrovska cast
tvorici 98,4% si na zadnou slevovou akci nevzpomnéla.

Graf ¢. 6: Vite, jaké slevova akce probiha v sou¢asné dobé u firmy AutodruZzstve Znojmo?
2%

OAno
B Ne

Zdroj: Viastni prace autorky

Otazka zaméfena na to, zda respondenti vi, jaka slevova akce probiha v souc¢asné dob¢, nam nastinila,
ze 2 % vi o stavajici slevové akci. A obrovské procento, tedy 98% nevi o slevové akci.

Zde bylo navrhnuto feseni v podobé¢ LED obrazovek, které jsou umistény ve mésté Znojme. Zde by
probihala aktualni nabidka a tim by se dostavala do povédomi potencialnich zakaznikt.

Dalsi otazka byla zaméfena na to, kde se respondent setkal s reklamou Autodruzstva Znojmo. Zde
uvedlo 22% respondentd reklamu formou tisku. Na internetu se s Autodruzstvem Znojmo, setkaly 4%
respondentd, dalsi ¢ast s 12 % vidé€lo reklamu pfimo na prodejng€, u obchodniho fetézce Albert uvedly
2 % respondentll. Nejvetsi podil se vSak nesetkal s reklamou viibec, a to 60%.
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5.2 SROVNANi S KONKURENC]

Soucasti marketingového prizkumu bylo zkouméni povédomi o firmé Autodruzstvo Znojmo a
identifikace nejvétsich konkurentl. Za pomoci otazky, kdy mél respondent uvést tfi prodejce
automobill ve Znojme, jsme mohli dojit k vysledku.

Graf €. 7: Jmenujte tfi prodejce automobilii ve Znojmé

OIntermobil

@ Libor Suchy

O Autodruistvo Znojmo
OAUTO DOBROVOLNY
B Autoreport Vranovsky

O Osatni

Zdroj: Viastni prace autorky

Ze sesbiranych dat je vidét, ze nejvetsi procento, konkrétné tedy 42%, zminilo pfi této otdzce firmu
Libora Suchého. V blizkosti za nim se drzelo Autodruzstvo Znojmo s procentni ¢asti 35%. Mén¢
znami u respondentl je viak AUTO DOBROVOLNY, na které si vzpomnélo 8% dotazovanych.
Firmu Intermobil zminilo 6% respondentl. Autoreport Vranovsky mé v povédomi 5% respondentti. A
posledni 4 % c¢ast tvofi ostatni prodejci automobild ve Znojmé a okoli.

5.2.1 KOMPARACE AUTODRUZSTVA ZNOJMO S KONKURENCNIMI PRODE]CI

Firma Autodruzstvo Znojmo ma i pies to, Ze sidli v malém mésté, dost silnou konkurenci. Konkurenci
vidime nejen ve velkém poctu autobazari, které Znojmo ma, ale predevsim také v autorizovanych
servisech znacky SKODA Auto. Tedy za nejvétiiho konkurentem pro firmu AutodruZstvo Znojmo
1ze povazovat autoprodejnu Libor Suchy a Auto Dobrovolny.

Tabulka €. 2: Nabidka sluzeb AutodruZstva Znojmo a konkurenénich prodejci

AutodruzZstvo Libor Suchy, AUTODOBROVOLNY
Znojmo autoprodejna V.M.s.r.o.

Produkt

Prodej a servis vozii v v v
SKODA
Prodej a servis vozi « v %
SEAT
Autorizovany prodej % < v
a servis vozi OPEL
Autorizovany prodej
a servis vozi % x v
CHEVROLET
Autorizovany servis « v <
Volkswagen
Prodej ojetych vozii v v v
Prodej skitru a v v «
motocykli
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Prodej ¢tyrkolek x x
Pijcovna vleki x
Pujéovna Ctyrkolek x x
Prodej ojetych
motocykli
Prodej ojetych
étyrkolek
Rucéni myti a ¢isténi
Méi‘eni emisi
Testovaci jizda
Prodej nahradnich
dili na AUDI
Autopiijéovna x x

Cena

SKODA Rapid Fresh
Ambition 1,2 TSI/
63kW

300 000,- 300 600,- 305 500,-

Propagace

Novinova reklama

Reklama na
facebook.com
Podpora prodeje
(slevy)
Public Relations
Osobni prodej

Distribuce
Jednotiroviiova | |

Zdroj: viastni prace autorky

Na zaklad¢ dat, kterou jsou vidét v tabulce ¢. 2 mizeme konstatovat, ze co se tyka
nabidky produktii, tak je oproti konkurentim nejuzsi. Jak miZeme vidét z tabulky,
autoprodejce Libor Suchy, je nejen autorizovany prodejcem vozii SKODA Auto, ale dale tak\é vozi
znacky SEAT a také AUDI. Dale také poskytuje sluzby, jako je autorizovany servis vozli znacky
Volkswagen. Sluzby nabizi také v oblasti prodeje skttrti, motocykld a také c¢tyrkolek. V prodejné
Libor Suchy si mohou zajemci zaptjcit vlek nebo ctytkolku. Prodejna nam také nabizi k nakupu rizna
prislusenstvi, jako jsou napt. rukavice, helmy apod. V oblasti bazar MOTO nam nabizi k odkoupeni
ojeté vozy i ¢tytkolky.

Oproti této konkurenci ma firma Autodruzstvo Znojmo vyhodnéjsi polohu, nebot' je prodejna
Autodruzstva Znojmo umisténa na hlavnim tahu komunikace (Praha- Videii). Autoprodejna Suchy
neni umisténa na tomto hlavnim tahu, avsak jeji polohu také nemtzeme hodit jako zcela nevyhovujici,
nebot’ se nachazi na trase, ktera sméfuje k Rakouskym hranicim.

DalS§im autorizovanym servisem a tudiz konkurentem AutodruZzstva Znojmo je firma AUTO
DOBROVOLNY. I tento prodejce nabizi oproti firmé Autodruzstvo Znojmo, §irsi sortiment sluzeb.
Mimo vozy zna¢ky SKODA Auto a.s. , se zabyva také prodejem vozi znac¢ky Opel a také Chevrolet.
Polohu ma i jako ostatni prodejci vyhodnou, diky sidlu na hlavnim tahu, mtze ptilakat i klientelu
z Rakouska, ktera kolem této prodejny jezdi.

AUTO DOBROVLNY ma pravdépodobné vétsi povédomi, nebot’ firma ve Znojmé neni jedina, kterou

vvvvv

Stejné jako Autodruzstvo Znojmo, pouziva i tento prodejce komunikace prostfednictvim socialni sité.
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5.2.2 ANALYZA KONKURENCE PODLE METODY MYSTRY MAILING

Pro analyzu konkurence a konkurence schopnosti firmy Autodruzstvo Znojmo byl zaslan email firme
Autodruzstvo Znojmo, Autodobrovolny a Autoprodejn¢ Libor Suchy. V emailu se potencialni
zékaznik informoval na cenu tfi vozi. Konkrétné tedy na viiz Rapid Fresh Active 1,2 /55 kW, dale viiz
Rapid Fresh 1,2 TSI/77 kW a poslednim vozem byl Rapid Fresh Ambition 1,2 TSI/63 kW. Za pomoci
emailu s poptavkou jsme mohli hodnotit cenu vozli od jednotlivych prodejcti, rychlost zpracovani
poptavky a také ochotu prodejca.

Pokud bychom se podivali podrobnéji na prodejce AUTO DOBROVOLNY, velice pozitivné bych
ohodnotila generovany email, ktery mi pfiSel v malém okamziku zpét. Hodnotim to kladné, protoze
jsem méela pocit, Ze uz je to naznak prvni komunikace, tedy, Ze se o mou poptavku jiz nékdo zajima.
Velmi kladné bych také hodnotila ochotu a vstficnost, ktera mi byla pii komunikaci poskytnuta. Pokud
se podivame na cenovou nabidku, tak musim konstatovat, Ze se ceny vozi pohybovali, okolo 10. 000
K¢ v vyssi cenové hranici oproti konkurenci, autoprodejné Libor Suchy(firmou Autodruzstvo Znojmo
nebyly nacenény vSechny vozy). Bylo nam nabidnuto, kdykoli kontaktovat prodejce v Casovém rozpéti
od 7:30 do 19:00 hod, coz je také velmi vstiicné.

Z hlediska casového intervalu, kdy nds prodejce kontaktoval, po odeslani naSeho emailu byl
autoprodejce Libor Suchy. V piipad¢ této firmy se nam rovnéz dostalo velmi slusného a vstficného
jednani. Jak uz bylo zminovano zde se ceny vozu pohybovaly na vy$§i cenové hranici, nez u
konkurence Autodobrovolny. A vsak ke vSem poptavanym modeliim voz{ ndm byl nabidnut darek, a
to sada gumovych rohozi a také povinna vybava vozu zdarma. To na nas také zaptisobilo velmi dobfe.
Poslednimu autoprodejci, kterému byl email zaslan, bylo Autodruzstvo Znojmo. V tomto piipadé nam,
ale trochu schazela ochota, ktera nam byla nabidnuta u pfedchozich oslovenych. Co se ty¢e cenové
nabidky, tak stejné¢ jako u pfedchozich prodejci byly poptavany tii modely. Bohuzel nam, ale
v pozadavku nebo vyhovéno. Nacenén byl pouze jeden ze tii vozi, kde jsme si mohly vybrat jen ze
dvou barevnych variaci. Pokud porovname ceny vozu SKODA Rapid Fresh Ambition 1,2 TSI/ 63k W,
vozu. Autoprodejce Libor Suchy sice cenové pievysuje cenovou nabidku predeslého prodejce, avSak
nam nabizi k vozu zdarma darek, povinnou vybavu vozidla (ndhradni zarovky + pojistky, 1ékarnicka,
vystrazna vesta, vystrazny trojuhelnik) a sadu gumovych rohozi v hodnoté 1896 K¢.

Jak bylo zjisténo za pomoci marketingového vyzkumu, lidé, tedy potencialni zdkaznici ocCekavaji
slusné jednani od prodejcii. V tomto piipadé¢ by bylo zapotfebi u firmy Autodruzstvo Znojmo
poskytnout vice ochoty viéi potencialnim zakaznikim. U konkurence se nam dopialo slov, kdy nam
podekovali, za to, ze jsme se rozhodli pro koupi vozu pravé v jejich prodejné. Nasledné ndm zde byla
nabidnuta pomoc v piipad€ jakychkoli dotazi. Coz jsme u firmy Autodruzstvo Znojmo mohli také
postradat.

Resenim pro zlepSeni komunikace s potencialnimi zakazniky by mohlo byt sestaveni pfedloh emailtl.
Tento email by mél zahrnovat stejn¢ jako u konkurence ptfedevsim pod€kovani za vybér jejich
prodejny. U konkurence nam cenova nabidka byla piehledné rozepsana a byly zde tu¢né zvyraznény
dilezité informace. Tuto variantu bych aplikovala také v ptipadé tohoto prodejce. Zakaznik ziska lepsi
piehled a také se mu k této nabidce lépe bude vracet. Nebot pokud mame vSechny informace
v jednom jediném odstavecku, hiife se nam v tom orientuje a je zapotiebi si to dale upravit do
prehlednéjsi varianty. Tim ztracime chut’ se touto nabidkou zabyvat a mohli bychom snadnéji prejit
k nabidce konkurence. Dale bych doporucila na zavér vsunout vétu, ve které by byla potencialnimu
zékazniku nabidnuta pomoc, nebo ochota poradit v piipad¢ jakychkoliv dalSich dotazl. Dale bych zde
také doplnila telefonni kontakt na prodejce a Casové rozmezi, ve kterém muze zakaznik prodejce
kontaktovat.
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6 NAVRH RESENI

Dle marketingového prizkumu bylo zjisténo, ze lidé, ktefi se chystaji v nejblizsi dobé (do 1 roku)
poridit automobil, uvazuji o koupi vozu v autobazaru. Prvotni domnénky, ze 1idé o autobazaru firmy
Autodruzstvo Znojmo nevi, se na zakladé marketingového prizkumu staly skute¢nosti. Bylo tedy
zjisténo, Ze polovina respondenttl, kteti si praveé automobil chtéji potidit nevim o tom, ze Autodruzstvo
Znojmo, tuto sluzbu také poskytuje. Proto zde bylo navrhnuto feSeni. Toto feSeni spociva v realizaci
reklamniho poutace, ktery by na prodej ojetych vozl upozornil. Reklamni poutac¢ by mél byt umistén
na budov¢ firmy, v prostorach autobazaru. Umisténi je vybrano tak, aby se nachazela na dobfe
viditelném misté. Snadno si ho povSimnou chodci, cyklisté a také posadka automobilu, projizdé¢jiciho
kolem firmy. K rozsifeni povédomi u cilového segmentu o prodeji ojetych vozi bylo navrhnuto dalsi
feSeni. Toto feSeni spociva v popisu ojetych automobild na ¢elnim skle vozu. Zde by byla viditelné
napsana cena vozu a také technické parametry. Na zaklad¢ subjektivni domnénky se da fici, ze pokud
jdeme, nebo projizdime kolem firmy, mohou na nas vozy umisténé u budovy pusobit dojmem, Ze patii
zaméstnancim, ¢i zakazniktm.

Obrazek €. 13: Navrh umisténi reklamniho poutace autobazaru

Zdroj: vlastni prace autorky

Pokud bychom se podivali na vysledky prizkumu a zajimalo by nas, jak si firma Autodruzstvo
Znojmo stoji na konkurenénim trhu. Vidéli bychom, Ze nejvétsi povédomi maji potencialni zakaznici o
autoprodejné Libor Suchy, nésledné tedy o firmé¢ Autodruzstvo Znojmo. Prizkum nam prozradil, Ze
lidé se nejvice setkavaji s reklamou konkurence pravé ve mésté Znojme. Zajimavé je také pomysleni
na to, ze autoprodejna Libor Suchy, nepropaguje své sluzby prostiednictvim socialni sité, a jak bylo
tedy feceno, piesto se tato firma mize pysnit, nejvyssim povédomim mezi respondenty.

Na podkladé tohoto zjisténi a také vysledku vyzkumu, ze 98% respondent si nevybavi, jaka slevova
akce v dob¢ prizkumu u Autodruzstva Znojmo probiha a také toho, ze 1idé nevédi, jaké sluzby jsou
firmou nabizeny. Bylo rozhodnuto, Ze pro rozsifeni povédomi o firmé Autodruzstvo Znojmo bude
tteba umistit reklamu, kterou by mohli lidé vidét ve Znojmé. Konkrétné bylo navrhnuto, feSeni, které
spociva v umisténi reklamy do LED obrazovek, které se nachazi na riznych mistech ve Znojmé.
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Obrazek €. 14: Navrh umisténi reklamy do LED obrazovek ve mésté Znojmé

Zdroj: http://led-znojmo.cz/strana6.html!

Vzdy jsou vsak tato mista velmi frekventovana a je tak velka pravdépodobnost, ze reklamu uvidi velké
mnozstvi lidi. LED obrazovky, na kterych by byla vidét upoutavka na firmu Autodruzstvo Znojmo, se
nachazi na péti mistech. Prvni znich je na ul. Rudoleckého, budova Lucie Gold, dale ul. Velka
Michalskd (Vojtéch Computer), ul. Velkd Michalska (Bufet ESO), ul. Obrokova a ul. JaroSova
(Malifské centrum Keslo).

Na téchto LED obrazovkach by probihala aktudlni nabidka firmy Autodruzstvo Znojmo. Vzdy by zde
bylo také vidét logo Autodruzstva Znojmo. Snimkem by firma upoutala pozornost také na prodej
ojetych vozl. Zde by byl vyobrazen jeden viiz z aktualni nabidky autobazaru, u ng&j by byla napsana
cena a technické parametry vozidla.

DalS$im feSenim, které bylo navrhnuto, bylo vytvofeni pfedloh pro psani emailu stavajicim ¢i
potencialnim zakazniktim. Jak bylo jiz zmin€no, tento email by mél predevsim obsahovat podékovani,
za to, ze si potencidlni Ci stdvajici zakaznik vybral kuspokojeni své potieby, pravé firmu
Autodruzstvo Znojmo. Dale také poskytnuti pomoci a ochoty pomoci ¢i poradit v pfipadé jakychkoli
dal$ich dotazi.

Poslednim navrhnutym feSenim, které se tyka emailu, byl navrh realizace tzv. automaticky
generovaného emailu. Tento email by byl odeslan obratem, pokud by do firmy pfisel email. Byl by to
tzv. potvrzujici email. Potvrzujici email by obsahoval, podékovani, informaci, ze byl email pfijat a ze
pozadavek bude vytizen v co nejkratSim mozném terminu. A na zavér by pfiSlo opét podékovani a
rozlouceni. Tento generovany email Ize vytvotit bezplatné.
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7 KALKULACE NAKLADU

Navrh feSeni, prostfednictvim, kterého by se mélo Autodruzstvo Znojmo dostat do povédomi cilového
segmentu, by v nakladech c¢inilo ¢astku 65 060 K¢ na jeden rok. V této cené je zahrnuta kalkulace
nakladt reklamniho poutace, LED reklama a také dvé nulové polozky, které predstavuji generovany
email a popis ojetych automobilll, které jsou nabizeny Autodruzstvem Znojmo.

Kalkulace nakladu reklamniho poutace

Naklady za velikost cedule 2,5 x 1,3 m 4150 K¢
Doprava 150 K¢&
Instalacni material 350 K¢
Instalace 1 220 K¢
Néklady celkem 5 870 K¢
Kalkulace nakladi na LED reklamu

Cena celkem za umisténi na 5 mistech na 4 750 K¢ (57 000 K¢/rok)

jeden mésic
Kalkulace nakladi za automaticky generovany email, piredloha pro psani emailu, napis
na Celnim skle ojetych vozi

Néklady automaticky generovaného emailu 500 K¢
Naklady predlohy emailu 40 K¢
Naklady popisu ojetého automobilu 1 650 K¢
Néklady celkem 2 190 K¢

Z kalkulace nakladd miiZeme vidét, Ze naklady na reklamni poutac by Cinily ¢astku 5 870 K¢, tato
castka by byla konec¢na a zahrnovala by také naklady na dopravu, instalacni material a naklady
na samotnou instalaci. Za umisténa LED reklamy na vybranych péti mistech ve mésté Znojmé, by
na cely rok ¢inila ¢astku 57 000 K¢. Naklady automaticky generovaného emailu, tvorba piredlohy
pro psani emailu by v souctu tvorily ¢astku 540 K¢. Naklady na popis ojetych automobild, které
jsou nabizeny Autodruzstvem Znojmo, by cinily ¢astku 1 650 K¢. Celkova castka, potfebna pro
realizaci navrhi reSeni je 65 060 K.
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8 ZAVER

Cilem védecké prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace firmy Autodruzstvo Znojmo.
Na podkladé marketingového prizkumu bylo analyzovano, zda je cilovy segment informovan o
sluzbach a produktech, které firma nabizi a také to, jak si stoji na konkuren¢nim trhu. Na
zakladé vysledki bylo navrZzeno reseni, diky kterému by se mély sluzby poskytované touto
firmou, dostat do povédomi potencialnich zakaznik.

Z prizkumu trhu vyplynulo, Ze vétSina respondentii byla informovana, o tom, Ze Autodruzstvo
Znojmo, je autorizovanym prodejcem vozi znacky SKODA Auto, a. s. Kli¢ové vsak bylo zjisténi, ze
vétSina respondentli nevi o tom, Ze Autodruzstvo Znojmo poskytuje prodej ojetych vozu. Dale
bylo zjiSténo, Ze obrovska ¢ast dotazovanych, nevi o aktualné probihajici slevové akci. Na tento
nedostatek se bylo tieba zamérit.

Navrhnuté reSeni ke zlepSeni situace je umisténi reklamniho poutace na budovu firmy. Pouta¢
by se nachazel v prostorach autobazaru. Misto je vybrano, tak aby byl dobte viditelny, jak pro
pési, ktefi kolem firmy prochazi, tak pro posadku automobilu projizdéjicich kolem prodejny.
Dalsim reSenim, které byl mélo za cil zvySeni povédomi o prodeji ojetych automobild, spociva
v popisu ¢elnfho skla prodavaného vozu.

Zvysit povédomi o pravé probihajicich slevovych akcich a nabidky autobazaru Autodruzstva
Znojmo, by bylo realizovano za pomoci reklamy v LED obrazovkach, kterou jsou umistény vzdy
na dobfte viditelnych mistech ve Znojmé.

Pro zlepSeni komunikace s potencidlnimi ¢i stavajicimi zakazniky bylo navrzeno feseni v podobé
automaticky generovaného emailu, ktery by mél informativni tlohu. Prostrednictvim tohoto
emailu bychom informovali zdkaznika o tom, Ze nadm jeho zprava byla dorucena a Ze bude co
nejdiive vyfizena. Reseni zahrnuje také tvorbu piredlohy emailu.

Roc¢ni naklady, které by bylo zapoti-ebi vynalozit k realizaci navrzeného reseni by c¢inily ¢astku
65 060 K¢.
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