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r
Existuje mnoho forem komunikace, které nabizi komunika¢ni mix. Ale aby volba byla
spravna a ucinnd, musi této volbé predchédzet analyza naSich zakaznikd a konkurence.
Diky témto dvéma parametrim mizeme urcit komunikacni cile a zvolit spravnou

strategii, ktera bude uc€inna a bude mit smysl.

Cilem této prace je analyzovat marketingovou komunikaci autoskoly Portl. Urcit
navrth moznych opatieni, které pomohou majiteli zlepSit minéni zékaznikii k této
autoskole pomoci vylepsenych webovych stranek. Nutné bude také zavést optimalizaci
pro vyhledavace, ktera stranky pomlze umistit na vyssi pticky pii hledani kli¢ovych

slov.

Toto téma jsem si zvolil ze dvou diivodu. Prvni z nich je ten, Ze se zndm osobné
s majitelem autoSkoly Portl. Diky tomu mam pfistup k veskerym informacim, které pro
tuto praci budu potfebovat. Druhym diivodem je skute¢nost, Ze se o marketing a
konkrétn¢ o marketingovou komunikaci zajimam. Diky této praci mohu aplikovat své
nazory a nové postupy k feSeni komunikace a pomoci tim majiteli k zvySeni povédomi
¢i ziskani novych zakaznikli a tim zvysit podil na okresnim trhu, ktery je bohaty na

konkurenci.



TEORETICKA CAST

Marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace,
kterou pouzivd organizace k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani dneSnich

nebo budoucich (potencidlnich) zdkaznik.*!

V dneSni dob& vyuziva marketingovou komunikaci vétSina ziskovych i
neziskovych organizaci. Firmy se snazi prodat své produkty a sluzby, neziskové
organizace se zabyvaji shanénim financi pro dobro¢inné tcely a politické strany se diky

marketingové komunikaci snazi presvédéit volice, aby jim dali hlas.?

Model marketingové komunikace

»~Komunika¢ni model... ndm vhodnym zplsobem umoziiuje pochopit podstatu
marketingové komunikace. V tomto modelu je sdéleni prostfednictvim zvolené¢ho média

prenaseno od vysilatele k piijemci, ktery (jak doufdme) sdéleni naslouchd a rozumi mu.

Médium

Zdroj
komunikace

Piijemce

Koédovani &leni Dekodovani .
Sdéleni komunikace

Zpétna vazba

Obr. 1 Linearni model komunikace

Zdroj: upraveno podle KARLICEK, KRAL, 2011, 5.32

" HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu,
s. 51
2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 9



Zdroj komunikace — je to organizace nebo jedinec, ktery je ptivodcem sdéleni.

Kédovani — je proces prekladu mysSlenky do podoby komunikace, kterd umozni predat

pozadovany vyznam.

Sdéleni — je aktualni podoba komunikace odehravajici se mezi vysilatelem a pfijemcem.
Musi zahrnout vSechny informace k informovéani, ptfipomenuti, presvédceni ¢i navazani

vztahu. Sdéleni vyuziva verbalni i neverbalni prvky.

Médium — bez ohledu na to, jak je sd€leni kdédovano, musi byt vzdy pfenaSeno
prostfednictvim média — komunikacniho prostfedku, ktery dokdze oslovit ¢leny cilové
skupiny. Timto prostfedkem muize byt televizni ¢i rozhlasové vysilani, ¢asopis, webova
stranka, osobni kontakt, billboard nebo dokonce logo produktu vyti§téné na hrnku na

kavu. V idealnim ptipadé by méli vlastnosti produktu odpovidat vlastnostem média.

Dekodovani — je proces, béhem néjz piijemce piipisuje sdéleni vyznam; Cili zpétny

preklad sdéleni do podoby myslenky.

Prijemce komunikace — komunikace se nemiize odehravat bez ptfitomnosti pfijemce,
ktery dokaZe sd¢leni pifijmout. Piijjemce mize byt jedinec nebo organizace, které

zachyti a vylozi obsah sdéleni.

Sum — je cokoliv, co zabrafiuje u¢inné komunikaci. Jak miZete vidét na obr. 1, um
muze vstoupit do kterékoliv faze komunikace. Miize se vyskytnout ve fazi kédovani,
pokud zdroj pouzije slova nebo symboly, kterym piijemce nedokdze porozumét.
Problém muize také nastat s pfedanim informaci pomoci média, obzvlasté ztrati-li se
v zaplavé jinych marketingovych firem, které se snazi upoutat nasi pozornost ve

prospéch jejich sdéleni.

Zpétna vazba — aby byla komunikac¢ni smycka kompletni, zdroj potiebuje od piijemce
zpétnou vazbu. Reakce na sd€leni v podobé zpétné vazby umozni posoudit ucinnost
sdéleni, coz umoziuje marketingovym firmam jejich vyhodnocovani. Zpétna vazba ndm

pfipomind dtlezitost provadéni marketingového prizkumu a je to potvrzeni funkénosti



firemnich strategii.*>

Proces planovani komunika¢ni kampané

»~Komunikacni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy
plan. Plati, e komunikaéni plan z planu marketingového vychazi a je mu podiizen.**
Na obr. 2 jsou uvedeny ctyii zadkladni faze marketingového planovani a obr 3

znazoriuje odpovidajici faze komunikacniho planovani.

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obr. 2 — zakladni faze marketingového planovani

Zdroj KARLICEK, KRAL, 2011, s.11

Situacni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obr. 3 — Zakladni faze komunikac¢niho planovani

Zdroj: KARLICEK, KRAL, 2011, s.11

Situa¢ni analyza

Aby komunikacni kampan byla uspéSnd, je nutné provést situacni analyzu. Diky
této fazi ziskdme spoustu potfebnych dat, pomoci kterych nasledné budeme stanovovat
komunikaéni cile a strategii. Tato faze by se proto neméla podcefiovat. Spatna analyza
by mohla vést k Spatnému stanoveni cili a strategie. Situacni analyzou ziskame
informace o tom, jakd je situace na trhu, jaké jsou trendy, postoj zdkaznikl k nasi
znacce a produktim (popft. sluzeb) ale také jak si stoji na trhu konkurence. Toto je jen

¢ast z mnoha informaci, které nas ze situac¢ni analyzy budou zajimat.

3 SOLOMON, Michael R. Marketing: odima svétovych marketing manazeri, s. 360 - 362
4 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 11



Komunika¢ni cile
Po dokonceni situacni analyzy a zpracovani veskerych dat mizeme ptejit k dalsi
fazi a tou je stanoveni komunikac¢nich cildi. Stanovenim cilii bychom si méli ur¢it, ceho

a kdy ma byt pomoci marketingové komunikace dosazeno.

Mezi nejvyznamnéjsi cile marketingové komunikace dle Krale a Karlicka patfi:
e ZvySeni prodeje
e Zvyseni povédomi o znacce
e Ovlivnéni postojli ke znacce
e Zvyseni loajality ke znacce
e Stimulace chovani smétujiciho k prodeji

e Budovani trhu’

Komunikacni strategie

V této fazi teSime, jakym zplsobem dosdhneme komunikaénich cild. Pro
spravnou volbu komunikac¢ni cesty (kanalu), je kromé stanovenych cila dulezité mit
informace o tom, kdo jsou nasi zdkaznici. Mame-li specificky druh zakaznik®, bude
naSe komunikace spiSe osobni. Pokud se ale zamétujeme na velky pocet zdkaznikd,

vyuzijeme spiSe reklamu neosobni (masovou).

Komunika¢ni mix tvofi tyto slozky:
e Reklama
e Podpora prodeje
¢ Event marketing
e Osobni prodej
e Public relations
e Pifimy marketing

e On-line marketing

5 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 12



Casovy plin a rozpodet

Posledni fazi komunikacniho pldnovani je Casovy plan a rozpocet. Tyto dva
faktory ovliviiyji, kdy a jakou komunikaci pouzijeme. V ¢asovém planu bychom méli
zohlednit prvky sezoénnosti, nebo v piipadé reklamy v televizi, kdy se naS cilovy
segment u televize nejcastéji nachazi.

Rozpoctova politika ovliviluje nasi volbu komunikace nejvice. Malé firmy

vynaloZi penéz mén¢, nez velké mezinarodni organizace.

Dle Heskové a Starchoné se vyuZivaji pro stanoveni rozpoétu nasledujici metody:

e Metoda zistatkového rozpoctu — podstatou je alokovani zbytkovych zdroji do
oblasti marketingové komunikace. Vyuziti u malych az stiednich firem.

e Metoda procentudlniho podilu z obratu — stanovuje vydaje na marketingovou
komunikaci na zaklad¢é urcitého procenta z bézného nebo ocekavaného
objemu prodeju.

e Metoda konkurencni parity — stanovuje rozpocet na marketingovou komunikaci
ve stejné vysi jako je tomu u konkurence.

e Metoda cilt a uloh — zdkladem metody je, ze kazda vlozena koruna na propagaci
musi byt méfitelna. Rozpocet je uren na zdkladé postupnych krokl a
vychdzi ze zpracované strategie marketingové komunikace.

e Marginalni analyza — vychazi z principu, kdy se do komunikace investuje do té
doby, pokud pfiriistek investic pfinasi vyssi ndvratnost.

e Metoda neteCnosti — vychazi z konstantniho rozpoctu, bez ohledu na trh, akce
konkurentii a moznosti na stran¢ zdkaznika.

e Metoda libovolné alokace — investice do komunikace jsou subjektivniho

charakteru, bez vztahu k analyze.®

¢ HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu,
S. 66 - 67



Komunikac¢ni mix

Event marketing

,»Event marketing je vyuzivan v modernich marketingovych programech
zaméeienych na zvySeni motivace zakaznik. Event marketing je podstatnou soucasti
nové se uplatiiujiciho nastroje komunikace ,,zazitky a udélosti.*” Motivace ale neni
jediny cil event marketingu. Vyuziva se také napt. k zvySeni loajality nebo povédomi

nejen u stavajicich zakaznikd, ale také u vetejnosti.

Aby event marketing byl Ginny, je dulezité, aby u zdkaznik a vefejnosti
vyvolaval pozitivni emoce. V pifipadé Spatné pfipravené udélosti by mohlo dojit

k opa¢nému ucinku, tj. doslo by k poSkozeni nasi znacky a dobré povésti.

Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje se skryva mnoho pobidek a technik, jak zvysit
nase prodeje. Mezi nejznaméjsi pobidky mlizeme zaradit snizeni ceny napf. formou
slevy, kupénu nebo poukézky, ale také vyhodna baleni (napt. 1+1 zdarma). Déle sem
muzeme zatadit techniky, diky kterym zvySime pocet ndkupti. MiiZe se jednat napf. o
vérnostni registrace, kde sbirate body, které vam proméni za slevu, soutéZe o ceny nebo
stanek u kterého miiZzete ochutnat (popt. vyzkouset) nabizeny produkt. Jde o to, aby
zékaznik dostal jakousi pfidanou hodnotu, ktera ho bude stimulovat k nakupu praveé nasi

znacky a ne konkurencni.

On-line

,Online komunikace je Uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunikac¢niho
mixu. Tomu odpovida 1 Sife funkci, které obvykle plni. Prostiednictvim internetu lze
mimo jiné¢ zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stdvajicich
produktech (resp. znackach), posilovat image a povést znaCky ¢i komunikovat

s kli¢Govymi skupinami (stakeholders). Online prodej umoziuje také pfimy prode;j.*®

7HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu,
s. 41
8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 171



Webové stranky

Internetové stranky jsou v dne$ni dob¢ nedilnou soucasti kazdé firmy. Stranky
firm¢ maji slouzit nejen jako internetovd prezentace. Mohou jim poslouzit také jako
podpora prodeje (rozdavani slevovych poukdzek nebo organizace soutéze). To vSe
zalezi na tom, jaké cile strankdm stanovime. Pokud mame stranky vytvofené a jsou

nastavené tak, aby plnily cile, které jsme jim ptitadili, pfichazi na fadu optimalizace.

SEO (Search Engine Optimization)
Zkratka SEO v CeStiné znamend optimalizace pro vyhledavace. Cilem této
optimalizace je dostat nase stranky ve vysledcich vyhledavani na vyssi pozici a tim

doséhnout vétsi navstévnosti a potencidlné 1 vyssich ziski.

Dle Domese SEO zahrnuje nasledujici ¢innosti:

e Volbu spravné a logické struktury webovych stranek

e Tvorbu k vyhleddvacim pratelského a sémanticky spravného kodu webovych
stranek

e Tvorbu uzivatelsky pfitazlivého, smysluplného a zajimavého textového i
obrazového obsahu

e Budovani zpétnych odkazl vedoucich na jednotlivé stranky webu z jinych webi

e Priibéznd analyza pozic webu ve vyhledavacich a dalsi uprava stranek vedouci

ke zlepSeni pozice webu ve vysledcich vyhled4avani’

V praxi to funguje nasledovné: ,,Robot nebo také pavouk méa za kol se plizit
internetem a prohledat maximalni po¢et webovych stranek, jejichz obsah si ulozi do své
databdaze, tzv. indexu. Robot prochazi Internet neustale a zaznamenava (indexuje) obsah
webovych stranek véetné jeho zdrojového kodu v jazyce (X)HTML. Na jeden web se
robot ¢asem vraci a je schopen zaznamenat jeho aktualizaci. Na oblibené weby se bude

robot vracet ¢astéji nez na weby méné navstévovangé.!°

° DOMES, Martin. SEO: jednoduse, s. 9
10 DOMES, Martin. SEO: jednoduse, s. 11



,Hodnoceni webové stranky pti ukladani do indexu je v procesu vyhledavace
naprosto klicové. Jednim z cilit SEO je prave zajisti, aby vyhledavac stranku co nejlépe
ohodnotil. Lépe hodnocené stranky jsou obvykle ve vysledcich hleddni vyse nez hiife
hodnocené stranky. I kdyz tomu tak nemusi byt vzdycky. Rozhoduje totiz fada dalSich

faktord...«!!

Hodnoceni internetovych stranek je u kazdého vyhledavace jiné. Vyhledavac
Google napt. vyuzivé algoritmus, ktery zohledniuje to, kolik stranek odkazuje praveé na
nasi webovou stranku. Tomuto systému se tika tzv. PageRank. Vysledkem hodnoceni je

¢islo, které urcuje, jak vysoko se nase stranky zobrazi.

Google Analytics

Pokud mame nasSe stranky optimalizované, je dobré zacit pouzivat nastroj
Google Analytics. Tento nastroj nam poslouzi k méteni navstévnosti, zjisténi z jakych
&asti Ceské republiky ¢i jiného statu zakaznici piichazeji, jaké stranky je nejvice
zajimaji a jak dlouho se na nich zdrZi. Diky tomu mizeme stranky neustdle upravovat,

aby nasi zékaznici byli spokojené;jsi.

' DOMES, Martin. SEO: jednodu$e s. 11-12



PRAKTICKA CAST

Predstaveni firmy autoSkola Portl

Autoskola Portl byla zapsdna do zivnostenského rejstiiku roku 1999. Téhoz roku
ziskala akreditaci k vykonavani vyuky a vycviku fidict, referenti a také novych ucitela.
Jedna se o rodinnou autoSkolu, kterd nabizi individudlni a ptatelsky pfistup. Toto je i

jedna z odlisnosti od konkurence. Piisobnost této autoskoly je hlavné na Znojemsku.

Autoskola nabizi vyuku vSech skupin a podskupin fidi¢ského opravnéni
zapsanych v fidi¢ském priikazu. Mimo jiné nabizi také ptipravu k ziskdni profesniho
osvédceni zpisobilosti jak pro fidi¢e s opravnénim na nakladni automobily tak i pro
fidice s opravnénim na autobusy a hromadnou pfepravu osob. Autoskola také poskytuje
sluzby jako Skoleni fidict referentt (fidich firemnich vozidel) a ptezkousSeni fidich, kteti

pfisli o fidi¢ské opravnéni v disledku porusSeni zakona.

Vyuka uchazect o fidi¢ské opravnéni probihd v prostorach Gymnazia a sttedni
pedagogické Skoly Znojmo. Ucebna je vybavena moderné¢ a hlavni soucasti je
dataprojektor s platnem na kterém je prezentovana vyuka teorie. Jak jsem jiz zmifoval,
vyuka je velmi pratelskd a v ptipadé¢ potizi i individudlni. Terminy jizd jsou
domlouvany individudlné na piani zaka. Samotny vycvik probihda v novych modernich

vozech znagky Skoda Rapid.

Analyza marketingové komunikace firmy

V soucasné dob¢ autoskola Portl nevyuziva zadnou slozku z komunikac¢niho
mixu a i piesto tato firma skvéle funguje a ma dostatek zédkazniki. Je to diky tomu, ze si
za dobu své existence vybudovala dobrou povést a jméno a diky tomu zéci ptichazeji
pouze na zaklad¢ doporuceni od kamaradii a znamych, ktefi absolvovali autoskolu u

pana Portla.



Webové stranky

Od roku 2008 ma autoskola své webové stranky, které obsahuji zakladni
informace o autoskole, nabizenych sluzbach a fotogalerii s automobily a motorkami.
Néklady na zaloZeni webovych stranek byli minimalni, protoze je vytvarel zndmy pana
Portla, ktery déla webové stranky jako hobby. Stranky maji zastaraly design, nejsou
moc aktudlni a navic na nich neni udélana SEO optimalizace. Problém tedy nastava,
kdyz potencialni zakaznik chce vyhledat autoskoly na Znojemsku a autoskola Portl se
objevi az na zadnich ptickach vysledkt vyhledavéani. To dava prostor konkurenci, ktera

tuto optimalizaci ma.

Podpora prodeje

Z pocatku firma nabizela slevové poukéazky pro absolventy nizsich skupin (napf.
motocyklu skupiny A2) na dalsi kurz. Tyto poukézky byly vystaveny na slevu 400 K¢.
Od této podpory se ustoupilo po zjisténi zneuzivani zakl, kterym autoskolu platila
Skola. JelikoZ poukazky nebyly vystavovany na konkrétni jméno, dochdzelo tak
k prodeji jinym zakiim, ktefi na tuto slevu neméli spravné narok. Myslim si, Zze pokud
by se tato forma podpory prodeje upravila a vylepsila, mohla by fungovat jako motivace

k pokracovani prave u této autoskoly.

Osobni prodej

Tento nastroj komunika¢niho mixu autoSkola nevyuziva. Nevidi potfebu chodit
po Skolach a prezentovat se, protoze to vnimaji spiSe negativné. Navic z praxe uz
poznali, Ze zékaznici se rozhoduji pfedevsim na zékladé referenci od kamaradi nebo

znamych.



Event marketing a sponzoring

Vletech 2008 — 2011 potadala autoskola Portl spolu s dalsimi dvéma
autoskolami jednou ro¢né ples v séale kulturniho domu ve Znojmé. Tato akce méla velky
uspéch. Hlavnim cilem bylo zvySeni povédomi a loajality u byvalych studentt, ktefi
byli pozvani, ale také u vefejnosti. Diky tomu, ze ucast byla pocetna, dokonce
v poslednich dvou letech byla poptavka vyssi nez pocet dostupnych listkl, byl cil
naplnén. Ke zviditelnéni piispeli 1 plakaty, které vyseli po Znojmé. Bohuzel tato
uspéSna kazdorocni uddlost, kterd neméla byt ziskovd, ale méla slouzit pro jiz
zminované ucely, ztroskotala pravé proto, Ze jeden z organizdtorti z této akce chtcl
udélat ziskovou cCinnost. Proto se zbyli dva organizatofi rozhodli od této Cinnosti

odstoupit.

Autoskola Portl pfispiva slevovymi poukazy do tombol nékolika plest a déle

finan¢né podporuje détsky den, ktery se kona kazdoro¢né v Boroticich.



Reklama

V soucasné dob¢ autoskola nevyuziva zadnou formu reklamy. Do minulého roku
pouzivala reklamu na firemnich automobilech pro vycvik, které jezdi prakticky kazdy
den po celém mésté¢ a okoli. Dnes jiz tuto formu reklamy nevyuziva, protoze ma
v soucasné dob¢ dostatek zakaznikli. Dale diive vyuzivala plakaty, které zaci kurzu

vystavovali na nasténkach svych skol.

Obr. 5 — Plakat autoskoly ve formatu A5

Zdroj: Vlastni fotografie



Navrh pro zlepSeni marketingové komunikace

Webové stranky autoskoly Portl jsou zastaralé a neoptimalizované. Jak miizete
vidét na obrazku cislo 6, tak stranky nepusobi pfili§ kvalitné. To mtlize potencialni
zakazniky dokonce i odradit. Vzhledem k tomu, Ze na strankach neni provedena Zzadna
optimalizace pro vyhledavace, tak se zobrazuje az na spodnich ptickach. To déava

prostor konkurenci.
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Jednd se o rodinnou autoskolu, kterd za dobu své plisabnosti wyikolila Fadu novych 23.10.2012
spokojenych Fidiel. Wuku a wycvik autoskoly provadime individualni formou ve volném
ase nadich zaki. Autoskola nabizi jizdy a kenzultace podle pidni dka. Tyto lze provadit
kdykoliv po cely tiden veetn vikendd a vedernich hodin. Wuku a wicvik autokoly provadgi
kvalifikovani a zkugeni uéitelé. Nae autoskola disponuje modernimi vozy a matocykly, coz

rovnéz pispiva k bezproblémovému zviddnuti autokoly.
nEena anketa na wbér
. - pos o = : : . dla do autodkoly.
Nieho se nebojte a véfte tomu, Ze najdeme spolegnou cestu, kterd pro Wés bude kongit i
i It Fi & &ni. 11 1 g| 1
ziskanim Fidigskéha opravnéni. S nami to opravdu zviadnete!! Vase autoskola o5.2011
it Odcbrany nadbyteiné
CO NABIZIME formulafe. Doplnén odkaz

na kfiZovatky hrou..

= Provadime wyevik Fidiel pro skupiny AM, A1, A, B, C, D. 30.1.2010

KaZdy nas novy i stavajici

4k obdrzi jako maly

= Kondiéni jizdy pro drzitele Fidiéského prikazu. darek v nasi autosl
"Autoskola pohodIn&” .

= Nabizime kvalitni viuku. Pokud cheete vEdét vice,

kliknéte na odkaz:

= Povinne skoleni Fidigd.

= Skolné je moiné platit na splatky bez navydeni. el et
= MoZnost provadét testy na strankach ministerstva dopravy a spojti. pravém rohu obrazovky.
1.12.2009

= Moznost zapijéeni studijnich materiald. s =
vybava.Pfechod na

JAK ZACIT

= Vyplnit #adost o Fidiéské opravnéni.

= MNechat si potvrdit praktickym lékafem potvrzeni o zdravetni zplsobilosti.
= Vyplnéné a potvrzené tiskapisy prinést do kancelafe autoskaly.

= Veskeré potfebné tiskopisy Vam nachystame.

= Skolné je mo2né platit na splatky bez navydeni.

= Pokud si nevite rady zavolejte na: 603 178 035, 603 583 028
Obr. 6 — Néahled na webové stranky
Zdroj: Vlastni

Navrhuji provést re-design webovych stranek, zménit soucasnou doménu na
doménu prvniho fadu (www.autoskola-portl.cz) a zavést SEO optimalizaci spolu se
sluzbou Google Analytics. Diky této sluzbé bude majitel moci sledovat navstévnost
stranek, na co z obsahu stranek se zékaznici divali a jak dlouho. Na zéklad¢ téchto
informaci muZze upravovat obsah a popf. i SEO optimalizaci. Diky optimalizaci se
budou tyto stranky zobrazovat na vys$sich pozicich a budou mit vétsi Sanci na to, Ze si ji
potencialni uchaze¢ vybere. Re-design stranek piispéje k zvyseni divéryhodnosti a

dobrého minéni o této autoskole.



Pro registraci domény a potfebného hostingu jsem vybral spolecnost Active24.
Zvolil jsem ji na zdklad¢ kladnych referenci a vzhledem k pfijatelné cené. Rocni
naklady by u této spolecnosti vysli na 565 K¢ véetn¢ DPH. Tim, ze zménime doménu
z druhého na prvni tad, usnadnime zédkaznikim to, Ze si ji 1épe zapamatuji. A také to

1épe vypada. (soucasné webové stranky jsou: www.autoskolaportl.kvalitne.cz)

Na realizaci re-designu a SEO optimalizace doporucuji znojemského Zivnostnika
Radka Hiesse (www.rh-web.cz). Znam ho osobné¢ a vim, ze praci déld vzdy poctivé a
profesiondlngé. Tuto ¢innost vykondva uz tfadu let, a proto se svymi znalostmi muze
rovnat 1 ostatnim konkurentim ve Znojm¢. Po konzultaci stanovil ndklady na re-design,

SEO a Google Analytics, které mizete vidét v tabulce ¢islo 1.

Re-design stranek: 6 000 K¢
SEO optimalizace: 1 500 K¢
Zavedeni Google Analytics: 500 K¢
Cena celkem: 8 000 K¢
Roc¢ni naklady na hosting a doménu: 565 K¢ / rok

Tabulka 1 — Naklady (ceny jsou véetné DPH)
Zdroj: Kalkulace Radka Hiesse



ZAVER

Cilem této prace bylo provést analyzu marketingové komunikace autoSkoly Portl
a navrhnout zlepSeni pomoci ndvrhi a doporuceni. Autoskola je na trhu jiz 16 let a
jedna se spiSe o rodinnou autoSkolu s individualni a ptatelskym piistupem. Autoskola
nabizi vyuku vSech skupin a podskupin fidi¢ského opravnéni zapsanych v fidi¢ském
pritkazu. Vyuka probiha v moderni u¢ebné a vycvik v modernich vozech znacky Skoda

Rapid.

Teoretickd ¢ast popisovala co je marketingova komunikace, model
marketingové komunikace a proces komunika¢ni kampané. Ta se déli na ¢tyti zédkladni
faze. Prvni faze se zabyva situacni analyzou. Nésleduje stanoveni komunikac¢nich cili a
strategie, které odpovidd casovy plan a rozpocet. Posledni kapitola popisuje

komunika¢ni mix a definovani jednotlivych pojmti.

V praktické casti byly popsany zdkladni informace o autoSkole Portl a
poskytovanych sluzbach. Dale byla provedena analyza soucasné marketingové
komunikace, kterou autoSkola vyuziva. Na zéklad¢ zjisténych informaci byl doporucen

navrh pro zlepSeni marketingové komunikace.

Navrhem pro zlepSeni komunikace je aktualizace webovych stranek. Bylo
doporuceno udé¢lat re-design stranek, SEO optimalizaci a zapojeni nastroje Google
Analytics. Tyto zmény by méli vést k zlepSeni minéni zdkaznikl k této autoSkole a

posunout stranky vyse ve vysledcich vyhleddvani.
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