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Abstrakt 

 

Název:  Marketingová komunikace společnosti Driving Academy 

Cíle:  Cílem práce je představení marketingové komunikace společnosti Driving 

Academy, s.r.o., shrnutí využívaných komunikačních nástrojů a následné 

navržení marketingové komunikaci pro rok 2016. 

Metody:  Pro sběr informací byl použit kvalitativní výzkum v podobě deskriptivní 

případové studie. Studie se skládá z kvalitativních rozhovorů, analýz textů a 

dokumentů společnosti. 

Výsledky: Výsledkem této práce je plán marketingové komunikace pro rok 2016. Práce 

bude poskytnuta společnosti Driving Academy.  

Klíčová slova: Marketingová komunikace, komunikační mix, kvalitativní výzkum, 

řízení vozu 

  



 

 

 

Abstract 

 

Title:        Marketing communications of Driving Academy Co. 

Goal:     This thesis aims to present marketing communications of Driving Academy, 

Inc., summarize used communications tools and propose plan of marketing 

communications for 2016. 

Methods: For the collection of information was used qualitative research in the form of 

descriptive case study. The study consists of qualitative interviews, analysis 

of texts and documents. 

Results:   The result of this work is plan of marketing communications for 2016. Work 

will be granted to Driving Academy. 

Keywords: Marketing communications, communications mix, qualitative research, 

driving the car 
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1. Úvod 

Jízda automobilem je dnes neodmyslitelnou součástí běžného života. Vynález 

automobilu umožnil lidem překonávat dlouhé vzdálenosti a poznávat nová místa, 

přispěl ke svobodě pohybu a značným způsobem poznamenal vývoj společnosti do 

současné podoby. V dnešní „uspěchané“ době se však řízení vozu nevěnuje dostatek 

pozornosti a mnoho řidičů ani nezvládá základní úkony týkající se obsluhy vozidla a 

jízdy v něm. S intenzivnější dopravou navíc dochází k mnoha dopravním nehodám, 

které jsou často zapříčiněny nedbalým přístupem k řízení, či nedostatkem řidičské 

gramotnosti. Automobilové společnosti tak investují do vývoje technologií, které 

postupně nahrazují lidské smysly při řízení vozu, což je paradoxně jeden ze způsobů, 

jak snížit nehodovost na silnicích. Další možností je zvýšení řidičské gramotnosti po 

teoretické i praktické stránce. Právě s touto vizí založil Martin Semerád Driving 

Academy, s.r.o. (dále DA), která má svým zákazníkům nabídnout zdokonalení 

řidičského „umění“ v podmínkách k tomu určených. 

 Každá nově zavedená společnost, jejímž cílem je podnikatelská činnost, musí se 

vstupem na trh řešit mnoho dílčích úkolů a otázek, které jsou spojeny s marketingem a 

marketingovou komunikací. Jedním ze zásadních kroků je určení cílové skupiny 

zákazníků, se kterou následně společnost komunikuje prostřednictvím nástrojů 

komunikačního mixu.  Struktura komunikačního mixu do značné míry závisí na zázemí 

společnosti, konkrétně velikosti jejího rozpočtu, který může poskytnout na 

marketingovou komunikaci. 

Hlubší seznámení s aktuální situací společnosti by mělo poskytnout dostatek informací 

pro navržení plánu marketingové komunikace pro rok 2016. 

 



 

 

10 

 

 

 

2. Cíle a úkoly práce 

2.1 Cíle 

Cíle této práce spočívají v seznámení se s marketingovou komunikací DA a v 

identifikaci dosud využívaných nástrojů komunikačního mixu. Na základě 

kvalitativního výzkumu v podobě deskriptivní případové studie dojde ke shrnutí 

stávající marketingové komunikace, které bude následně doplněno plánem 

marketingové komunikace pro rok 2016. 

2.2 Úkoly 

K dosažení cíle budou vést tyto činnosti. 

1. Studium literatury zabývající se především marketingovou komunikací. 

2. Analýza dokumentů společnosti. 

3. Rozhovor dle návodu se zakladatelem společnosti. 

4. Strukturovaný rozhovor s účastníky kurzů. 

5. Sběr a zpracování dat. 

6. Shrnutí stávající marketingové komunikace. 

7. Navržení plánu marketingové komunikace pro rok 2016. 
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3. Teoretická východiska 

3.1 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace (propagace) je jedním z klíčových nástrojů marketingového 

mixu, který firmy využívají k oslovení zákaznických skupin. Jak řekl Shimp, 1997 

v Shulz, Kitchen (2000, str. 53): „Marketingová komunikace je klíčovým aspektem 

celkového marketingového poslání společnosti a hlavní faktor jejího úspěchu.“ 

V dnešní době představuje marketingová komunikace veškerý tok informací od firmy 

k zákazníkům, který je přenášen prostřednictvím komunikačních nástrojů.  Pelsmacker, 

Geuens, Van den Bergh (2007) popisují propagaci jako marketingový nástroj, který 

hraje důležitou roli v navázání vztahu mezi zákazníkem a společností, ať v ziskovém, či 

neziskovém sektoru. 

 Každý autor, zabývající se problematikou marketingové komunikace, má svůj 

specifický pohled na její interpretaci.  Kotler, Keller (2013, s. 516) v Příbové (2013) 

říkají, že: „Marketingová komunikace je prostředkem, kterým se firmy snaží informovat, 

přesvědčovat a upozorňovat spotřebitele – přímo či nepřímo – o výrobcích a jejích 

značkách. Je prostředkem, s jehož pomocí může společnost vyvolat dialog a navázat se 

spotřebiteli vztah.“  

 Karlíček, Král (2012) definují marketingovou komunikaci takto: „Marketingovou 

komunikací se rozumí řízené informování a přesvědčování cílových skupin, pomocí 

kterého naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle.“ Dle Kozáka (2009) 

můžeme mezi základní marketingové cíle zařadit vytvoření a stimulaci poptávky, 

diferenciaci produktu, zdůraznění hodnoty a kvality výrobku, stabilizaci obratu, či 

upevnění pozice mezi konkurenty.  Dle Pelsmackera, Geuensové, Van den Bergha 

(2007) „marketingová komunikace zahrnuje všechny nástroje, pomocí kterých firma 

komunikuje se svými cílovými skupinami a zúčastněnými stranami za účelem podpory 

produktu nebo společnosti jako celku“. I proto jí můžeme označit za nejviditelnější 

nástroj marketingového mixu.  Karlíček, Král (2012) dále upozorňují, že celkový model 

marketingové komunikace je výsledkem kombinace tří rovin marketingového sdělení – 

samotným sdělením, médiem a situačním kontextem. Vysekalová (2012, s. 30) uvádí, 

že úspěch samotného sdělení závisí na vhodném způsobu kódování a dekódování 
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zprávy, které napomáhají k lepší interpretaci. Celý komunikační proces graficky 

znázorňuje na obrázku uvedeném níže. 

Obrázek č.1: Průběh komunikačního procesu 

 

 

Zdroj: Vysekalová J., Komárková R. Psychologie reklamy (2012, s. 31) 

 

 Dle neformální školy Palo Alto Přikrylová, Jahodová (2010) lze obsah marketingové 

komunikace rozlišit na verbální a neverbální, z čehož plyne, že úspěch sdělení závisí 

nejen na obsahu, ale i formě. 

Formu marketingové komunikace lze dle Heskové, Štarchoně(2009) v základu dělit na 

osobní a na neosobní. Při osobní komunikaci je nezbytně nutná fyzická účast obou 

subjektů komunikace, tedy zdroje i příjemce zprávy. Osobní komunikaci lze označit 

komunikací „tváří v tvář“ nebo „1:1“. Naopak neosobní komunikace, nebo také 

nepersonální komunikace, využívá k přenosu sdělení různá média, která šíří zprávu 

příjemcům. Klíčovým faktorem pro efektivitu marketingové komunikace je tzv. šíření 

ústním podáním, též označované jako word-of-mouth (WOM), které představuje 

neformální mezilidskou komunikaci vztahující se k produktu. „Účinek WOM v obecné 

rovině výrazně převyšuje účinek marketingové komunikace. Produkt, který vyvolává 
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negativní WOM, tak obvykle nemůže být marketingovou komunikací zachráněn.“ 

Karlíček, Král (2012).  

Propagace je významně využívána i ve sportovním odvětví, nejčastěji patrná 

prostřednictvím sponzoringu. Čáslavová (2009) definuje propagaci takto: „Propagací 

se rozumí přesvědčivá komunikace, prováděná za účelem prodeje produktů 

potencionálním zákazníkům.“ Dále upozorňuje na důležitost propracování 

komunikačního mixu v návaznosti na ostatní nástroje marketingového mixu, tedy cenu, 

distribuci a produkt.  

3.2 Integrovaná marketingová komunikace 

Dle Yeshina (1998, s. 68) integrovanou marketingovou komunikaci nejlépe definuje 

americká asociace reklamních agentur, která zní následovně: „Je to koncepce plánování 

marketingové komunikace, která respektuje novou hodnotu, jež vznikla díky ucelenému 

plánu, založenému na poznání strategických rolí různých komunikačních disciplín, jako 

je obecná reklama, přímý kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je 

s cílem vyvolat maximální, zřetelný a konzistentní dopad.“ Definice Picktona a 

Brodericka, (2005, s. 25) zní: „Integrovaná marketingová komunikace je ucelený proces 

zahrnující analýzu, plánování, implementaci a kontrolu veškeré osobní a neosobní 

komunikace, médií, sdělení a nástrojů podpory prodeje, které jsou zaměřeny na 

vybranou cílovou skupinu zákazníků“.  Integrovaná marketingová komunikace tak 

představuje modernější přístup marketingové komunikace, v němž firma zohledňuje 

veškerou interakci se zákazníkem. Interakci předem plánuje, zkoumá její úspěšnost a 

maximalizuje požadovaný efekt na základě firemních cílů.  

Přikrylová, Jahodová (2010) sumarizují cíle integrované marketingové komunikace 

takto: 

 Diferenciace a konkurenční profilace na trhu prostřednictvím jasného a 

jednotného obrazu firmy a jejich produktových značek; 

 Vytváření synergického efektu a současně redukce nákladů v oblasti 

komunikace; 

 Posilování sepětí firmy se zaměstnanci a zvyšování jejich motivace; 
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 Dosahování příznivého přijetí u externích i interních cílových skupin firmy, 

zejména v oblasti posilování důvěryhodnosti a reputace firmy v očích široké 

veřejnosti 

 

Clow, Baack (2008) říkají: „Integrovaná marketingová komunikace je koordinace a 

integrace všech marketingových komunikačních nástrojů, kanálů a zdrojů v rámci firmy 

do uceleného programu, jenž maximalizuje dopad na spotřebitele a jiné koncové 

uživatele za minimálních nákladů“. Na rozdíl od marketingové komunikace, 

integrovaná marketingová komunikace dbá na užší sepětí všech prvků komunikace 

(nejen nástrojů komunikačního mixu), což umožňuje dosažení efektivnějších výsledků.  

Dle Pelsmackera, Geuensové, Van den Bergha (2007) je integrovaná komunikace 

daleko více zaměřená na zákazníka. Změnou zákazníkova povědomí a postojů se snaží 

dosáhnout přímého ovlivnění jeho chování. Využitím integrované marketingové 

komunikace firmy upevňují svou pozici na trhu a zvyšují loajalitu zákazníka ke značce. 

Kotler (2007, s. 634) popisuje integrovanou marketingovou komunikaci jako „ 

koncepci, v jejímž rámci společnost pečlivě integruje a koordinuje množství svých 

komunikačních kanálů, aby o organizaci a jejích produktech přinesla jasné, konzistentní 

a přesvědčivé sdělení“. Integrovaná marketingová komunikace tedy dbá na kontrolu 

toku informací, které směřují od společnosti k zákazníkovi tak, aby došlo k co 

nejmenšímu zkreslení za pomoci vhodné kombinace nástrojů komunikačního mixu. 

3.3 Komunikační mix 

Pro správně fungující marketingovou komunikaci, firmy hledají ideální kombinaci 

komunikačních nástrojů tak, aby vytvořily efektivní komunikační mix.  Hesková, 

Štarchoň (2009) uvádí: „Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnný 

komunikační program firmy, který tvoří jednotlivé složky nebo jejich kombinace. 

Obdobně jako u jiných části marketingu jí tvoří jednotlivé nástroje v podobě 

komunikačního mix.“  Dle Kotlera (2007) do komunikačního mixu patří tyto nástroje: 

 Reklama  

 Podpora prodeje 

 Osobní prodej 
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 Public relations 

 Přímý marketing  

Nástroje komunikačního mixu se různí dle autora. Např. Hesková, Štarchoň (2009) výše 

uvedené nástroje (reklama, podpora prodeje, osobní prodej, public relations, přímý 

marketing) doplňuje o události a zážitky.  Přikrylová, Jahodová (2007) doplňují 

základní nástroje o sponzoring, veletrhy a výstavy.   

Dle Kotlera (2007) závisí kombinace nástrojů především na typu produktu a trhu, fázi 

připravenosti spotřebitelů ke koupi a fázi životního cyklu produktu.  Zároveň 

upozorňuje na fakt, že funkčnost komunikačního mixu se promítá i do právní a etické 

roviny a celková komunikace, jak s distributory, tak se zákazníky, by měla být otevřená, 

upřímná a příjemná. 

3.3.1 Reklama 

Reklama patří bezesporu k nejvíce viditelným nástrojům komunikačního mixu, zároveň 

je i nejnákladnější formou sdělení.  Dle americké marketingové asociace můžeme 

reklamu definovat jako „každou placenou formu neosobní prezentace a nabídky idejí, 

zboží nebo služeb prostřednictvím identifikovatelného sponzora“ Vysekalová (2012, s. 

21) do reklamy zahrnuje: 

 Inzerci v tisku 

 Televizní spoty 

 Rozhlasové spoty 

 Venkovní reklamu 

 Reklamu v kinech 

 Audiovizuální snímky 

 

V oblasti sportu se setkáme s pojmem sportovní reklama, která se vyznačuje využitím 

specifickými médii komunikace ve sportovním prostředí. Dle Čáslavové (2009) 

rozlišujeme následující druhy sportovní reklamy: 

1. Reklama na dresech a sportovních oděvech 

2. Reklama na startovacích číslech 

3. Reklama na mantinelu 
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4. Reklama na sportovním nářadí a náčiní 

5. Reklama na výsledkových tabulích 

Lze říci, že reklama zastává více funkcí, které vedou k získání zákazníka. Karlíček, Král 

(2009) popisují reklamu následovně: „ Reklama je komunikační disciplína, jejímž 

prostřednictvím lze efektivně předávat marketingové sdělení masovým cílovým 

segmentům. Dokáže cílovou skupinu informovat, přesvědčovat a marketingové sdělení 

účinně připomínat.“  Reklama je nenahraditelná ve svých schopnostech zvyšování 

povědomí o značce a vlivu na zákazníkovi postoje. Karlíček, Král (2009) dále uvádí, že 

reklama má nejvýznamnější vliv na posílení image. Naopak mezi hlavní nedostatky 

reklamy je třeba uvést sníženou pozornost cílových skupin, na které je v dnešní době 

vyvíjen enormní tlak v podobě velkého množství reklamních sdělení.  

Dle Vysekalové (2012, s. 186) lze, z psychologického hlediska, považovat reklamu za 

účinnou když: 

 je příjemce vystaven jejímu působení 

 zanechá stopu v paměti příjemce 

 způsobí změnu postoje v požadovaném směru 

 vytvoří v mysli příjemce pozitivní emocionální stopu 

 vyvolává změnu v chování cílové skupiny v požadovaném směru 

 poskytuje informace, které jsou důležité pro racionální rozhodování spotřebitel 

Pro účinnost reklamy je nutné vybrat správná média, která budou vhodná pro přenos 

reklamního sdělení. Výhody a nevýhody jednotlivých reklamních médií shrnuje tabulka 

níže. 

Tabulka č. 1: Přehled nejdůležitějších charakteristik médií 

Prostředky  Výhody Nevýhody 

ELEKTRONICKÉ 

 

  

Televize Široky dosah 

Masové pokryti 

Opakovatelnost 

Dočasnost sdělení 

Vysoké náklady 

Dlouhá doba produkce 
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Flexibilita 

Vysoka prestiž (různá dle území) 

Přesvědčivé médium 

Schopnost demonstrovat produkt 

a vytvářet image značky, 

zvyšovat povědomí o značce 

Vhodná pro product placement 

Limitovaný obsah sdělení 

Nemožnost operativní změny 

Nedostatečná selektivnost 

Nesoustředěná pozornost diváků 

Rozhlas Velka šíře zásahu 

Rychlost přípravy 

Nízké náklady 

Možnost selekce posluchačů 

Mobilita 

Interaktivita 

Pouze zvuk 

Dočasnost sdělení 

Omezený dosah 

Limitovaný obsah sdělení 

Doplňkové médium 

Internet Celosvětový dosah 

Nepřetržité působeni 

Vysoké zacílení 

Flexibilita a rychlost 

Nízké náklady 

Vysoka důvěryhodnost 

Interaktivita 

Nutnost připojení 

Požadavek vyšší odborné 

znalosti 

Uživatele 

Kino Selektivnost 

Opakovatelnost 

Flexibilita 

Přesvědčivé médium 

Schopnostdemonstrovat produkt, 

vytvářet a zvyšovat povědomí o 

značce 

Vhodné pro product placement 

Limitovaný obsah sdělení 

Nemožnost operativní změny 

Dočasnost sdělení 

Delší doba produkce 
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TIŠTĚNÉ   

Noviny Flexibilita 

Jistá společenská prestiž 

Intenzivní pokryti 

Čtenář ovlivní délku pozornosti 

Možnost koordinace v národní 

kampani 

Krátká životnost 

Nepozornost při čtení 

Poměrně špatná reprodukce 

inzerátů 

Časopisy Selektivnost 

Kvalitní reprodukce 

Dlouhá životnost 

Prestiž některých časopisů 

Zvláštní služby některých 

časopisů 

Nedostatečná pružnost 

Relativně vysoké náklady na 

kontakt 

OUT-INDOOR   

Billboardy, megaboardy, 

citylight vitríny, městský 

mobiliář atd. 

Rychlá komunikace 

jednoduchých sdělení 

Dlouhodobé, pravidelné a 

nepřetržité působeni 

Vysoka četnost zásahu 

Schopnost lokální podpory 

Stručnost  

Veřejnost posuzuje estetickou 

stránku provedení i umístění 

Povětrnostní vlivy 

Obtížné hodnoceni efektivity 

Zdroj: Přikrylová, Jahodová (2010, s. 72-73) 
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3.3.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje patří k důležitým činnostem, především ve fázi zavádění nového 

výrobku, či služby na trh. „Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor 

marketingových aktivit, které přímo podporují nákupní chování spotřebitele a zvyšují 

efektivnost obchodních mezičlánků.“ Hesková, Štarchoň (2009). 

Kozák (2005) říká: „Podpora prodeje je jakýkoliv časově omezený program prodejce, 

snažící se učinit svou nabídku atraktivnější pro zákazníky, přičemž vyžaduje jejich 

spoluúčast formou okamžité koupě nebo nějaké jiné činnosti (ochutnání vzorku, využití 

kuponu, zapojení do soutěže).“ Výhoda podpory prodeje, na rozdíl od reklamy, spočívá 

v okamžité reakci cílové skupiny. Podpora prodeje patří mezi přímé nástroje 

marketingové komunikace a představuje úspěšnou metodu, jak donutit cílovou skupinu, 

aby si produkt vyzkoušela. To vše umožňuje firmám částečně zhodnotit úspěšnost 

zvolené strategie. 

Přikrylová, Jahodová (2010) rozlišují podporu prodeje dle cílových skupin na: 

 Spotřební podporu prodeje 

 Obchodní podporu prodeje 

 Podporu prodeje obchodního personálu 

Ačkoliv se podpora prodeje pro výše uvedené skupiny liší, slouží převážně ke stejnému 

cíli, tudíž zvýšení prodeje.  

V posledních letech zažívá podpora prodeje vysoký nárůst a to hlavně díky své 

nenáročnosti a rychlé odezvě. Vysekalová (2012) uvádí výzkum nazvaný „Postoje české 

veřejnosti k reklamě“, na základě kterého vyplývá obliba této formy komunikace mezi 

zákazníky. A podotýká, že část zákazníků by uvítala větší množství akcí na podporu 

prodeje.  

3.3.3 Osobní prodej 

Osobní prodej patří k nejstarším metodám marketingové komunikace. Jeho hlavní 

výhodou je přímý kontakt firmy se zákazníkem, který poskytuje okamžitou zpětnou 

vazbu a individuální komunikaci, díky které firma posiluje loajalitu zákazníka.  

Dlouhodobý vztah se zákazníkem spočívá v individuálním přístupu prodejce a hlubším 

porozuměním zákazníkových cílů, potřeb a přání.  
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Definice dle Heskové, Štarchoně (2009) zní takto: „Osobní prodej je pěstování 

obchodních vztahů mezi dvěma nebo několika subjekty s cílem prodat výrobek nebo 

službu a zároveň vytvářet dlouhodobě pozitivní vztahy.“ 

Karlíček, Král (2011) uvádějí následující vlastnosti a dovednosti prodejce, které jsou 

klíčové pro úspěšnost osobního prodeje: 

 Pozitivní přístup – prodejce má rád svou práci, věří v její smysl a je schopen se 

samostatně rozhodovat 

 Sebevědomí – prodejce je schopen jednat samostatně se svými zákazníky a 

prezentovat sebevědomě navrhovaná řešení 

 Motivace – prodejce musí cítit pozitivní motivaci a podporu ze strany své firmy 

(hlavní motivační prvky jsou provize z uzavřených obchodů, možnost 

profesního růstu a vzdělávání, celková atmosféra ve firmě atd.) 

 Znalosti o firmě a nabízených produktech – jen tak může prodejce přesvědčit 

své zákazníky o koupi 

 Schopnost vcítit se do potřeb zákazníka – umožňuje prodejci pochopit zákazníka 

a navrhnout mu optimální řešení 

 Dlouhodobá orientace – prodejce musí upřednostňovat dlouhodobé cíle před 

krátkodobými 

 

Pro společnost využívající osobní prodej hraje velkou roli spokojenost zákazníků a tak 

je nezbytné vytvořit kontrolní mechanismus, který bude v co nejvyšší míře eliminovat 

chybně odvedenou práci prodejce. Což samozřejmě neplatí pro společnosti, které 

podnikají na trhu za vidinou rychlého zisku. 

3.3.4 Public relations (PR) 

Kotler (2007) říká: „Princip public relations spočívá ve vybudování dobrých vztahů s 

různými částmi firemní veřejnosti, pomocí pozitivní publicity, ve vytváření pozitivního 

firemního image, v obraně proti nepříznivým informacím o firmě a v pořádání různých 

akcí (events).“  

Ftorek (2009, s. 24) definuje PR následovně: „PR představuje soubor technik a aktivit 

ovlivňování mínění. Do značné míry určuje to, jak je firma, úřad, instituce nebo veřejně 
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činná a známá osoba vnímána veřejností nebo některou zájmovou skupinou. Jednoduše 

jakou má pověst.“ 

Voráček (2012) definuje PR jako „vytváření, udržování a rozvíjení dobrých vztahů se 

všemi zájmovými a cílovými skupinami zejména k udržení a budování důvěry a dobré 

image firmy či produktu pomocí aktivních, plánovitých a systematických činností 

prostřednictvím komunikačních médií“. 

Dle Voráčka (2012) mezi základní aktivity a nástroje PR patří: 

 Podniková identita 

 Tiskové zprávy 

 Události 

 Písemné a audiovizuální materiály 

 Veřejná vystoupení a proslovy 

 Media relations 

 Public affairs 

 Webové stránky, blogy, sociální sítě 

 Lobbing 

Přikrylová, Jahodová (2010) upozorňují, že v PR, stejně jako v jiné marketingové 

komunikaci, je nutné řídit se podle předem promyšleného komunikačního plánu, který 

splňuje strategické cíle společnosti. Nezbytné je i správné naformulování sdělení a 

volba komunikačních kanálů. Svoboda (2006) definuje PR takto: „Public relations jsou 

sociálně komunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím působí organizace na vnitřní i 

vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní pozitivní vztahy a dosáhnout tak 

mezi oběma vzájemné porozumění a důvěru. Public relations organizace se také 

uplatňují jako nástroj svého managementu.“ PR tedy slouží k vytvoření pozitivní image 

směrem dovnitř i vně organizace a je tak významnou součástí komunikačního mixu 

většiny strategií marketingové komunikace. 

 

3.3.6 Přímý marketing 

Většina marketingových nástrojů byla vyvinuta za účelem oslovení širší cílové skupiny. 

Pokud má firma zájem vybudovat silnější a individuálnější osobní vztah s vybranými 
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zákazníky, musí zvolit jiný přístup. V takových situacích firmy volí přímý marketing 

(direct marketing). Kotler (2007) říká, že přímý marketing je „přímá komunikace 

s pečlivě vybranými individuálními zákazníky, s cílem získat okamžitou odezvu“. Dle 

Vysekalové (2012) má přímý marketing výhodu v přesném zacílení a vymezení cílové 

skupiny, je dobře kontrolovatelný a měřitelný. Za nevýhodu považuje nemožnost 

aplikace přímého marketingu na širší veřejnost, protože se vyznačuje sice přesně 

definovanou, ale relativně úzkou cílovou skupinou. 

Kozák (2006) definuje přímý marketing takto: „Direct marketing je obchodní filozofie, 

která je založena na budování stálé vazby a dialogu se zákazníkem. Důraz klade na 

maximální segmentaci a cílené oslovení stávajících i potencionálních zákazníků. Cílem 

je nalézt maximální počet co nepřesněji definovaných skupin zákazníků a přímo je 

oslovit nabídkou ušitou „na tělo“.“   

Dělení nástrojů přímého marketingu v Přikrylové, Jahodové (2010): 

 Direct mail 

 Telemarketing 

 Reklama s přímou odezvou 

 On- line marketing 

Přikrylová, Jahodová (2010) podotýkají, že významnou činností v přímém marketingu 

je tvorba databází stávajících a potencionálních zákazníků. Databáze představují sbírku 

informací, o které se opírá celý přímý marketing. Sbírají se informace jako věk, sociální 

postavení, bytová situace a zejména struktura předchozích nákupů. Tyto informace 

umožňují lépe vytřídit kontakty, které by mohli mít o reklamní sdělení zájem. 

 

3.3.7 Sponzoring 

Z historického hlediska je sponzoring úzce spojen s mecenášstvím. To vzniklo ve 14. 

století ve Florencii, když si bohatí lidé platili umělce, aby jim přinášeli věhlas. V dnešní 

době je sponzoring formou marketingové komunikace, kterou chápeme jako podporu, 

přispívání či podílení se na události, díle, charitě, vzdělání apod. Sponzoring v dnešní 

době funguje „ na principu reklamní smlouvy, s přesně vymezenými pravidly plnění 

obou stran“, Cézar (2007, s. 146).   
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Podle Vysekalové (2012, s. 24) „můžeme říci, že tato forma komunikace je založena na 

principu služby a protislužby. Sponzor dává k dispozici finanční částku nebo věcné 

prostředky a za to dostává protislužbu, která mu pomůže k dosažení marketingových 

cílů.“. 

 Karlíček, Král (2011) sponzoringem označují „ situaci, kdy firma získává možnost 

spojit svou firemní či produktovou značku s vybranou akcí organizovanou třetí stranou 

nebo se jménem vybrané instituce, sportovního týmu, jednotlivce atp. Za toto spojení 

poskytuje firma třetí straně finanční či nefinanční podporu.“  

Sponzoring představuje významný zdroj financí v oblasti sportu. Současné pojetí 

sponzoringu je ovlivněno oblibou daného sportu, velikostí sportovní události, ale 

především jeho sledovaností. Firmy proto volí sporty, které se těší největší oblibě a 

mohou nimi výrazně ovlivnit vnímaní firemní nebo produktové značky. 

Sponzorské smlouvy dle Mullina, Hardyho, Suttona v Čáslavové (2009) mohou 

zahrnovat následující provize a užitky: 

 Právo používat logo, jméno, obchodní značku a grafickou prezentaci označující 

spojení s produktem nebo akcí. Tato práva mohou být využívána v reklamě, 

propagaci, publicitě nebo jiné komunikační aktivitě používané kupujícím. 

 Právo na exkluzivní spojení s produktem nebo kategorie služeb 

 Právo na spojení jména s akcí nebo zařízením 

 Právo používat různá označení ve spojení s produktem akcí jako např. 

„generální sponzor“, „oficiální dodavatel“, „oficiální produkt“ 

 Právo na služby (využívat produkt nebo exkluzivní užití produktu) nebo právo 

využívat koupený produkt nebo službu ve spojení s akcí nebo zařízením. 

 Právo řídit obvyklé propagační aktivity jako jsou soutěže, reklamní kampaně, 

nebo prodejní aktivity ve spojení se sponzorskou smlouvou 

 

Prostřednictvím sponzoringu si firmy plní následující cíle, Čáslavová (2009, s. 192): 

 Zvyšování stupně známosti firmy/ značky 

 Zvyšování stupně známosti jako partnera určitého sportu 

 Zvýšení sympatií ke značce 
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 Aktualizace image značky 

 Posílení obchodních kontaktů mezi firmami prostřednictvím nabídek 

„hospitality“ 

 Posílení jednotlivých komponent image určitého sportu všeobecně a speciálně 

ve spojení s určitým sportovním klubem event. svazem 

 

Pro firmu je důležité sledovat dopady sponzoringu, což lze podobně jako u reklamy 

vysledovat pomocí marketingových výzkumů Jahodová, Přikrylová (2010, s. 135). 

Sledují se především dopady na: 

 Image sponzora 

 Zvýšení povědomí o značce 

 Četnost vystavení účastníků akce jménu značky 

 Vnímání vztahu mezi image značky a sponzorovanou událostí cílovou skupinou 

 Zvýšení prodeje nebo podílu na trhu  

 Zpětné vazby zúčastněných skupin 

3.3.8 On-line komunikace 

Rozvoji informačních technologií, za posledních 15let, se přizpůsobila většina výše 

zmíněných nástrojů komunikačního mixu a to především díky rozmachu internetu.  

Internet dal za vznik i nové formě online komunikace. Dle Karlíčka, Krále (2011) se 

„online komunikace vyznačuje řadou významných pozitivních charakteristik. Patří mezi 

ně zejména možnost přesného zacílení, personalizace, interaktivity, využitelnost 

multimediálních obsahů, jednoduchá měřitelnost účinnosti a relativně nízké náklady.“   

Janouch (2009) uvádí, že marketingová komunikaci na internetu si může díky širokému 

záběru klást řadu různých cílů, které rozděluje podle směru komunikace. Ve směru 

k zákazníkovi se jedná o 4 základní okruhy cílů: 

 Informovat 

 Ovlivňovat 

 Přimět k akci 

 Udržovat vztah 
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Ve směru od zákazníka lze cíle shrnout do 3 okruhů: 

 Informace vztahující se k nákupu (leads) 

 Informace o požadavcích, potřebách, spokojenosti apod. 

 Informace o zákazníkovi samotném 

Přikrylová, Jahodová (2010, s. 224) popisují specifikace komunikačního mixu na 

internetu následovně: „Marketingová komunikace na internetu může nabývat řady 

forem, které se vzájemně liší svými cíli, podle nichž jsou následně voleny nástroje, jež 

firma ke komunikaci využívá.“ Pro propagaci značky na internetu jsou nejčastěji 

používány reklamní kampaně, on-line PR, mikrostránky, virální marketing, marketing 

na podporu komunit, buzz marketing, advergaming.  Pokud se firma zaměří na zvýšení 

výkonového efektu a podpory prodeje, využívá reklamu na vyhledávačích, on- line 

spotřebitelské soutěže, e- mail marketing, affiliate marketing.  Při tomto výčtu je jasné, 

že se jednotlivé nástroje pro internetový marketing mohou, a často i musí, kombinovat. 

3.4 Moderní marketingové směry 

Marketingová komunikace je sestavena z různých technik, které procházejí v posledních 

letech řadou zásadních změn. Komunikace se zákazníkem je stále složitější, dříve 

fungující metody marketingu ztrácejí na účinnosti a zákazník je čím dál vybíravější. 

Proto se marketingová komunikace musela ubrat jiným směrem a dala za vznik novým 

trendům. 

Frey (2005) říká: „ Dnes nehovoříme o marketingu a marketingové komunikaci jen jako 

o určité disciplíně, která nám pomáhá stimulovat tržní reakci. Mluvíme o řadě 

marketingových technik, které se pozvolna mění ve specializované obory.“  

Dle Přikrylové, Jahodové (2010) rozlišujeme: 

 Guerillový marketing 

 Mobilní marketing 

 Virální marketing 

 Buzz marketing, Word-of- Mouth 
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3.4.1 Guerillový marketing 

„Guerillová komunikace je nekonvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je 

dosáhnout maximálního efektu s minimem zdrojů.“ J. C. Levinson v Přikrylové, 

Jahodové (2010). Jedná se o koncepci marketingové komunikace, kterou využívají spíše 

střední nebo malé podniky, z důvodu nedostatku finančních prostředků pro klasické 

marketingové nástroje.  Guerillový marketing je silný ve stylu komunikace, nelze ho 

však považovat za akci na efekt, protože hlavní smyslem využití guerillové komunikace 

je tvorba zisku a zaujetí pozornosti zákazníků.  

Patalas (2006, s. 53) říká: „ Malé podniky se svými guerillovými akcemi zaměřují 

primárně na cílového zákazníka. Cílem jejich originálních a inovativních kampaní je 

překvapit spotřebitele, udělat na něj dojem a přesvědčit jej tak o vhodnosti svého 

výrobku nebo služby. Když o těchto kampaních budou informovat i média, tím lépe, ale 

jedná se až o cíl sekundární.“ 

Taktika guerillové komunikace je: 

 Udeřit na nečekaném místě 

 Zaměřit se na přesně vytipované cíle 

 Ihned se stáhnout zpět 

Ve sportovním odvětví guerillová komunikace často využívá metodu ambush 

marketing, především v souvislosti se sponzoringem. Při ambush marketingu dochází 

k parazitování na aktivitách konkurence. V praxi se objevuje např. na Olympijských 

hrách, když vazbu na ně uvádějí firmy, které nejsou oficiálními partnery. Přikrylová, 

Jahodová (2010) 

3.4.2 Mobilní marketing 

Mobilní marketing představuje efektivní, rychlou a pružnou marketingovou 

komunikaci, která dokáže efektivně reagovat na zákazníkovy potřeby. Dle Freye (2005) 

„jde v mobilním marketingu především o schopnost rychle vytvořit z příchozích 

odpovědí databázi potencionálních zákazníků, využitelnou pro budoucí „one to one“ 

kampaně“.  Mobilní telefon se stává dalším masovým médiem za předpokladu, že má 

firma dostatečně velkou databázi zákazníků (aktivních čísel). 
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Přikrylová, Jahodová (2010) chápou mobilní marketing „jako jakoukoliv formu 

marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cílené na spotřebitele a 

uskutečněné prostřednictvím mobilní komunikace“.  Základním prostředkem mobilního 

marketingu je pochopitelně mobilní telefon, který však není využit k původnímu účelu 

volání, nýbrž k šíření reklamních sdělení prostřednictvím SMS. Mobilní marketing 

obsahuje mnoho nástrojů, mezi které patří reklamní SMS, reklamní MMS, SMS 

soutěže, hlasování, ankety, obousměrné SMS komunikace, advergaming, loga, obrázky, 

vyzváněcí melodie, cell broadcasting, location - based markting a speciální grafické 

kódy. 

Výhodou této komunikace je malá finanční nákladnost, dobrá měřitelnost a znovu 

využitelnost. 

 

3.4.3 Virální marketing 

Tento způsob marketingové komunikace je v dnešní době hojně využívaný a těší se 

velké oblibě, především na internetu. Hesková, Štarchoň (2009) uvádí: „Forma 

virálního marketingu (především) na internetu spočívá ve vytvoření zajímavé kreativní 

formy produktu (např. obrázku, videa, aplikace), který si již následně uživatelé internetu 

sami posílají.“ Dále dělí virální marketing na dvě formy: 

 Aktivní forma – pomocí virové zprávy ovlivňuje přímo chování zákazníka, 

s cílem zvýšit prodej produktu nebo povědomí o značce 

 Pasivní forma – spoléhá na slovo doručené z úst zákazníka 

Přikrylová, Jahodová (2010) dodávají, že virální marketing je založen na WOM faktoru, 

bez kterého by nedošlo k šíření zprávy v internetovém nebo mobilním prostředí.  

3.4.4  Ambient marketing 

Ambient marketing představuje moderní přístup marketingu k mladším generacím. 

Jedná se o specifický formát sdělení, který je zaměřen na mladší cílové skupiny. Patalas 

(2006, s. 75) říká: „Tato metoda se plánovaně používá zejména na místech častého 

výskytu multiplikátorů (osoby rozšiřující sdělení mezi vrstevníky) příslušné cílové 

skupiny (diskotéky, bary, toalety, univerzity, kina apod.).“ K vyvolání zájmu se 

v ambient marketingu využívá především humor a zábava. 
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3.4.5 Word-of-Mouth, Buzz  marketing 

Kotler (2007) definuje word-of-mouth (WOM) jako „formu osobní komunikace 

zahrnující výměnu informací o produktu mezi cílovými zákazníky a sousedy, přáteli, 

příbuznými nebo kolegy“.  WOM je nejúčinnější formou marketingové komunikace, 

jelikož v sobě soustředí osobní zkušenost a důvěryhodný zdroj. WOM má hluboké 

historické kořeny, avšak s nástupem moderní technologie je její rozmach znásoben. 

Hesková, Štarchoň (2009) říkají: „Buzz marketing je jednou ze specifických forem 

marketingu zaměřeného na vyvolání efektu ústního šíření sdělení. Zaměřuje se na 

vytváření zážitků nebo témat, která přimějí lidi, aby přirozeně hovořili o vaší značce, 

firmě, produktu.“ Cílem buzz marketingu je vyvolání rozruchu, o kterém se lidé mohou 

bavit. 

 

3.5 Optimalizace komunikačního mixu 

Pro efektivní marketingovou komunikaci je zapotřebí sestavit komunikační mix, který 

bude vycházet z marketingového plánu společnosti. Karlíček, Král (2011) říkají: 

„Marketéři musí efektivně zanalyzovat situaci na trhu, správně stanovit komunikační 

cíle a zvolit vhodnou strategii, která stanovené cíle naplní.“  

Dle Přikrylové, Jahodové (2010) volbu komunikačního mixu ovlivňuje těchto 5 faktorů: 

 Podstata trhu 

 Podstata výrobku nebo služby 

 Stádium životního cyklu 

 Cena 

 Disponibilní finanční zdroje 

3.5.1 Cílová skupina zákazníků 

Celkovou podobu komunikačního mixu nejvíce ovlivňuje cílová skupina zákazníků. Dle 

Jahodové, Přikrylové (2010, s 45) je charakter trhu tvořen těmito faktory: 

 Počet kupujících 
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 Geografické rozptýlení 

 Druh zákazníka 

Hesková, Štarchoň (2009, s. 62) uvádí, že: „ Cílovým segmentem mohou být 

potencionální kupujícící nebo skuteční uživatelé, ovlivňovatelé kupních rozhodnutí.“ Na 

základě určení charakteru trhu řešíme: 

 Co se bude sdělovat? 

 Jak? 

 Kdy a kde? 

 Kdo bude sdělovat? 

3.5.2 Sestavení zprávy 

 Dle Heskové, Štarchoně (2009, s. 64)  se výběr zprávy a její následné sestavení řídí  

podle očekávané reakce příjemců. Pro větší účinek sdělení je vhodné řídit se podle 

následujících pravidel, které musí sdělení obsahovat: 

 Schopnost upoutat pozornost 

 Jasná identifikace zdroje zprávy 

 Odpověď na potřeby a přání příjemce spolu s přínosem uspokojení 

Pro výběr zprávy slouží otázky: 

 Co říkat? – určení obsahu zprávy 

 Jak to vyjádřit logicky? – sestavení struktury zprávy 

 Jak upravit zprávu symbolicky? – vybrat vhodný formát zprávy 

 

3.5.2 Charakter produktu a prostředí 

Volba nástrojů pro komunikační mix úzce souvisí s charakterem produktu, který 

ovlivňuje strategické cíle MK. Jahodová, Přikrylová (2010, s. 45) upozorňují na dva 

zásadní rozdíly v charakteru produktu a to: 

 Produkt s minimálním obsahem služby 

 Produkt technicky složitý a/nebo vyžadují pravidelnou službu 
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Dále upozorňují, že:„ Komunikační mixy se mění i při každé další výrobkové kategorii 

jednoho výrobce.“ 

Strategické cíle MK byly dříve zaměřeny na produkt a jeho vlastnosti. Dnes je snaha 

firem s produktem přiblížit celou společnost zákazníkovi a posílit tak svoji image 

Hesková, Štarchoň (2009, s. 62). S ohledem na charakter a prostředí produktu firma 

určuje své cíle např.: 

 Vytváření a stimulování poptávky 

 Diferenciace produktu, podniku 

 Důraz na užitek a hodnotu výrobku 

 Stabilizace a růst obratu 

 Rozhodování o výběru a sestavení zprávy 

 Spokojenost 

 Nákup 

 

3.5.3 Stanovení rozpočtu  

Úspěšnost marketingové komunikace závisí na optimalizaci komunikačního mixu. 

Firma musí zohlednit náklady, které spolu jednotlivé nástroje přinášejí. Proto je důležité 

stanovit si rozpočet, podle kterého se budeme řídit. Metody stanovení rozpočtu popisují 

Hesková, Štarchoň (2009, s. 66) následovně: 

 Metoda zůstatkového rozpočtu – Využívá se alokace zbytkových zdrojů do 

oblasti marketingové komunikace (obliba u malých a středních podniků). 

 Metoda procentuálního podílu z obratu -  Rozpočet je určen dle procenta 

z běžného nebo očekávaného objemu prodeje, některé firmy používají procento 

z prodejních cen. 

 Metoda konkurenční parity – Rozpočet na propagaci je ve stejné výši jako u 

konkurence, předpokládá znalost výdajů daného odvětví. 

 

 Metoda cílů a úloh – Základem metody je měřitelnost výdajů na propagaci, 

znalost trhu a zkušenost při definování úkolů vedoucích ke splnění cíle. 
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 Marginální analýza – Principem je neustálá investice do komunikace, pokud 

přírůstky výnosů jsou vyšší než výdajů. 

 

 

 Metoda netečnosti - Vychází z konstantního rozpočtu bez ohledu na trh. 

 

 Metoda libovolné alokace – Investice do komunikace jsou subjektivního 

charakteru, bez vztahu k analýzám. 

 

3.5.6 Metody měření účinnosti  

Měření účinnosti komunikačního mixu rozhoduje o tom, zda firma může považovat 

výsledek komunikace za úspěšný nebo neúspěšný. Hesková, Štarchoň (2009, s. 68) 

uvádí tyto dvě metody měření: 

 Měření přímých účinků – Tato metoda sleduje především přírůstek obratu 

(tržeb) vůči nákladům vynaloženým na MK. Je možné využít další poměrové 

ukazatele ze skupin nákladových ukazatelů, obratových ukazatelů, ukazatelů 

návratnosti investice, analýza bodu zvratu atd. 

  Nepřímé metody hodnocení efektivnosti -  Tyto metody se zaměřují na 

sledovanost médií a čtenosti denního tisku a časopisů, ohlasu 

zapamatovatelnosti a preferencí značky, změny postoje, zkoumání image 

produktu, firmy apod. K hodnocení účinnosti využíváme výsledky komunikačního 

výzkumu a to ze dvou oblastí: 

o Výzkumu komunikačních médií 

o Výzkumu účinnosti komunikace 
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4. Metodologie 

K získání dostatečného množství podkladů pro zhodnocení marketingové komunikace 

DA, byl použit kvalitativní výzkum.  Kvalitativní výzkum je dle Hendla (2005, s. 50) 

„proces hledání porozumění založený na různých metodologických tradicích zkoumání 

daného sociálního nebo lidského problému. Výzkumník vytváří komplexní holistický 

obraz, analyzuje různé typy textů, informuje o názorech účastníků výzkumu a provádí 

zkoumání v přirozených podmínkách.“  V případě DA, bylo podstatné získat informace 

o marketingové komunikaci co nejvíce do hloubky, aby bylo možné následně 

prezentovat, které komunikační nástroje společnost využívá a s jakým výsledkem.  

K tomuto účelu sloužil kvalitativní výzkum, konkrétně deskriptivní případová studie. 

Yin (2003, s. 1) říká: „Jako výzkumná metoda, slouží případová studie k zisku informací 

o jedincích, skupinách, organizacích, společnostech politických a s nimi spojenými 

jevy“ 

Hendl (2012) definuje případovou studii jako „detailní studium jednoho případu nebo 

několika málo případů“. Dále uvádí: „V případové studii jde o zachycení složitosti 

případu, o popis vztahů v jejich celistvosti.“ Podle sledovaného případu lze vymezit 

následující typy případových studií Hendl (2005, s. 104): 

 Osobní případové studie 

 Studie komunity 

 Studium sociálních skupin 

 Studium organizací a institucí 

 Zkoumání událostí, rolí a vztahů 

Yin (2003, s. 9) dále doporučuje přiklonění k případové studii v situacích, kdy 

výzkumník potřebuje zjistit odpověď na otázky typu „proč “ a „jak“.  Konkrétně říká, 

že: „případová studie má nespornou výhodu v situacích, kdy jsou pokládány otázky typu 

jak nebo proč a výzkumník má nad sledovaným souborem malou nebo žádnou 

kontrolu“. Hendl (2012, s.110) dle Yina případovou studii rozlišuje následovně:  

 Exploratorní  

 Explanatorní 

 Deskriptivní 
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 Evaluační 

 

Pro potřeby výzkumu byla využita deskriptivní případová studie, z důvodu „ dodání 

kompletního popisu jevu“, Hendl (2012, s. 110). Ke sběru dat sloužily následující 

metody: 

 Zkoumání dokumentů a textů 

 Strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami 

 Rozhovor podle návodu 

4.1. Metody sběru dat 

4.1.1 Zkoumání dokumentů a fyzických dat 

Jako doplňující zdroj dat byla zvolena metoda zkoumání dokumentů a fyzických dat. 

Hendl (2005, s. 204) říká: „Za dokumenty se považují taková data, která vznikla 

v minulosti, byla pořízena někým jiným, než výzkumníkem a pro jiný účel, než jaký má 

aktuální výzkum.“  Dále rozlišuje dokumenty: 

 Osobní  

 Úřední 

 Archivní data 

 Výstupy masových médií 

 Virtuální data 

 Předmětná data 

V případě společnosti DA došlo ke zkoumání úředních dat (fotografie, videozáznamy), 

archivních dat (databáze zákazníků, rozpočet firmy), historie výstupů z masových médií 

(recenze v časopisech, online vysílání), virtuálních dat (oficiální stránky společnosti, 

facebookový profil). 

4.1.2 Strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami 

Další použitou metodou pro sběr dat byl strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami, 

který měl poskytnout informace na řadu otázek týkajících se komunikace ze strany DA 

k zákazníkům. Hendl (2005, s. 173) uvádí: „Tento typ rozhovoru se používá, když je 
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nutné minimalizovat variaci otázek kladených dotazovanému. Redukuje se tak 

pravděpodobnost, že se data získaná v jednotlivých rozhovorech budou výrazně 

strukturně lišit.“ Tato metoda výzkumníkovi umožňuje snadněji porovnávat odpovědi a 

je úspornější z časového hlediska, což byl i jeden z důvodů, proč byla tato metoda 

zvolena 

 

 

 

4.1.3 Rozhovor dle návodu 

Výhodou této metody je návod, který představuje seznam otázek nebo témat na které by 

výzkumník neměl zapomenout. Otázky však nemají pevně zakotvené pořadí a je možné 

upravovat jejich formulaci dle potřeby. Rozhovor dle návodu udržuje zaměření na téma, 

umožňuje efektivně využít čas vyhrazený pro interview a dovoluje dotazovanému 

v odpovědích využít vlastní perspektivy a zkušenosti Hendl (2005, s. 174). Rozhovor 

dle návodu byl použit k získání informaci o marketingové komunikaci od managementu 

společnosti DA. 

Hendl (2005, s.175) doporučuje vytvořit návod podle následujícího schématu: 

1. Pokud jsme navrhli obecné téma, napíšeme si všechna vedlejší témata a okruhy 

otázek, jež nás budou zajímat. 

2. Uspořádáme oblasti zájmu ve vhodném pořadí. Jaké je jejich logické pořadí? 

Která témata jsou nejdůležitější? Doporučuje se umístit nejdůležitější a citlivá 

témata ke konci rozhovoru. 

3. Zamyslíme se nad formou otázek ke každému tématu. Také si rozmyslíme 

pořadí otázek. 

4. Promyslíme si vhodné prohlubující a sondážní otázky. 

Na základě těchto informací byl vyhotoven tento návod: 

 Důvod vzniku DA 

 Cílová skupina  

 Cíle marketingové komunikace 
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 Marketingové nástroje  

 Hodnocení marketingových nástrojů 

 Plánované změny v komunikaci 

 Finanční zdroje 

Pro prohloubení odpovědi byly využity sondážní otázky typu (Jak? Proč? V čem? atd.), 

které vedou respondenta k neustálému zamyšlení a umožňují získat více obsáhlé 

informace.  

4.2 Průběh výzkumu 

  

Průběh výzkumu představoval: studium literatury, sběr a analýzu dat, prezentaci dat, 

vytvoření plánu marketingové komunikace pro rok 2016 a celkové shrnutí. 

 

Prvním krokem bylo studium literatury, které poskytlo jak informace ke zkoumané 

problematice marketingové komunikace a jejích nástrojích, tak i určité postupy pro 

samotnou tvorbu výzkumu. 

 

Druhý krok představoval využití nastudovaných technik pro sběr a analýzu dat, které 

vedly ke shromáždění informací o marketingové komunikaci DA a využití nástrojů 

komunikačního mixu. 

 

Třetím krokem bylo shrnutí marketingové komunikace a nástrojů komunikačního mixu, 

ke kterému vedl předchozí (druhý) krok, v němž došlo k získání informací, jak od 

managementu společnosti, tak od návštěvníků kurzů. 

 

Posledním krokem bylo navržení plánu marketingové komunikace pro rok 2016. 
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5. Výsledky případové studie Driving Academy 

5.1 Představení společnosti 

 

Driving Academy  existuje od června 2013 jako samostatný projekt a od ledna 2014 

získává právní subjektivitu v podobě společnosti s ručením omezeným. Společnost se 

zabývá zdokonalováním řidičského umění jak po teoretické, tak praktické stránce. 

Zakladatelem Driving Academy je Martin Semerád, bývalý automobilový závodník se 

zkušenostmi např. ze světové rally, který je zároveň hlavním instruktorem jednotlivých 

lekcí. Současná nabídka pro „běžné“ zákazníky představuje kurzy Rally Driving, Sport 

Driving, Sport Practice, Cleaning, Drift, doplněné o akce jako Nordschleife a Driving 

Day. Pro firemní sektor jsou v nabídce zážitkové akce v různých formátech. 

 

Rally Driving  - Kurz zaměřený na Rally závody má za cíl v teoretické části seznámit 

účastníky se správným čtením trati a psaním rozpisu, které si v praktické části 

vyzkoušejí spolu s jízdou. Zájemci o tento kurz mají možnost výběru ze tří možností:  

 Komplexní kurz (teorie, praxe, coaching) 

 Samostatný workshop pro spolujezdce s Michalem Ernstem  

 Volné jízdy – volné ježdění bez coachingu 

Sport Driving – Během kurzu jsou účastníci seznámeni s chováním svého vozu a 

základními prvky sportovní jízdy. Vyzkouší si jízdu na okruhu, nácvik správné techniky 

průjezdu ideální stopou, intenzivní brždění, zvládnutí a řešení různých druhů smyků, 

odhad správné nájezdové rychlosti. Kurz je složen z teoretické a praktické části. 

Sport Practice – Jde o praktickou jízdu, která navazuje na kurz Sport Driving (jeho 

absolvování není podmínkou). Obsahem je především praktická jízda s vlastním vozem 

za účasti instruktora ve dvou blocích ( 2 x 25 min). Na vybraných termínech je možné 

navíc volné ježdění bez coachingu. 

Safe Driving – Obsahem kurzu je příprava účastníků a jejich vozidel na výjimečné 

situace. Teoretická část poskytuje ifnormace o odstředivé síle, adhezi pneumatik, 

reakční a brzdné dráze a vlivu nákladu na vlastnosti vozidla. Výuka je obohacena o 

krátké instruktážní filmy a animace týkajících se vozidel v nebezpečných situacích. 
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V praktické části se účastníci věnují jízdě na kluzných plochách pod dohledem 

instruktora. 

Cleaning-  Obsah kurzu zaměřen na bezpečnou jízdu. Po úspěšném absolvování kurzů 

má účastník nárok na odpočet 3 bodů z registru řidičů. 

Drift – Kurz zaměřený na osvojení jízdy v řízeném smyku.  Komplexní kurz je tvořen 

teoretickou přednáškou a praktickými jízdami za dohledu instruktora. Drift je nabízen 

ve 3 variantách 

 Drift driving –komplexní kurz 

 Drift practice –  nadstavba zaměřená na praktické cvičení 

 Volné jízdy –  volné ježdění v rámci lekce bez coachingu 

Kurzy jsou pořádány ve městech Most, Bělá pod Bezdězem (Mladá Boleslav), Přibice 

(Brno), Sosnová (Česká Lípa), Písek vždy dle počtu nahlášených účastníků. Kurzy jsou 

omezeny kapacitou 10 míst. Veškerá výuka, instruktáž a organizace lekcí je v režii 

Martina Semeráda. 

Tabulka č. 2: Nabídka kurzů 

Kurz Varianta Lokalita Cena 

Rally driving Komplexní kurz s Martinem Semerádem Bělá pod Bezdězem 4490 Kč 

Rally driving Workshop pro spolujezdce s Michalem 

Ernstem 

Bělá pod bezdězem 1990 Kč 

Rally driving Volné jízdy Bělá pod Bezdězem 1990 Kč 

Sport driving Komplexní kurz (teoretická a praktická část, 

coaching) 

Sosnová (Česká lípa) 5900 Kč 

Sport practice Komplexní kurz Vysoké Mýto, Sosnová, 

Přibice (Brno), Písek 

2290 Kč 

Sport practice Komplexní kurz Most 2990 Kč 

Sport practice Volné jízdy Most 1490 Kč 

Safe driving Komplexní kurz Sosnová 3490 Kč 

Drift driving Komplexní kurz Sosnová 5900 Kč 

Drift practice Nadstavba na drift driving Sosnová 2290 Kč 
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Driftdriving/ 

practice 

Volné jízdy Sosnová 1500 Kč 

Cleaning Komplexní kurz Sosnová 3900 Kč 

Zdroj: vlastní tvorba  

Jiné akce: 

Driving day – Jedná se o den vyhrazený  volným jízdám návštěvníků s coachingem 

zdarma. Připraven je doprovodný program s možností zakoupení doplňkových služeb 

(časomíra, foto, půjčení závodního speciálu). Maximální kapacita je 50 vozů. Akce se 

opakuje 1krát za půl roku. 

Nordschleife – Výlet do zahraničí, který je zaměřený na poznání legendární části 

známého okruhu Nürburgring, který je pravidelně řazen do seriálu F1.  Zatím se 

neuskutečnil. 

Firemní sektor: 

Nabídka pro firmy se skládá ze tří forem jednodenních zážitkových akcí: 

 Kurz/ lekce ze standartní nabídky  

 Soutěžní den na okruhu  

 Orientačně adrenalinové rallye  

Ke všem formátům je možné objednat nadstavbové služby: 

 Motokáry, čtyřkolky, okruhový speciál, rallye speciál, šotolinový speciál, 

buggy, trenažér F1, RC auto, svezení od profesionálního jezdce v závodním 

voze, catering,  ceny pro vítěze, foto-video dokumentace 

 

 

5.2 Rozhovor s managementem společnosti 

Martin Semerád založil Driving Academy s myšlenkou využití nabitých zkušeností a 

schopností, které nasbíral za svou sportovní kariéru jezdce rallye, ke komerčnímu účelu. 

Tímto účelem je nabídnout široké veřejnosti teoretické a praktické znalosti v oblasti 

řízení vozidla a zvyšovat, tak obecnou motoristickou gramotnost. „Obsáhlé portfolio 
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nabízí příležitost každému typu řidiče bez ohledu na vůz, věk nebo dosavadní zkušenosti. 

DA se snažíme prezentovat jako prostředek pro celoživotní motoristické vzdělání- od 

kurzu bezpečné jízdy po pronájem vozů na profesionální závody.“. Veškeré „volné“ 

finance společnost investuje do rozšíření vozového parku a zvětšení nabídky služeb pro 

zákazníky a tak jde finančně náročnější marketingová komunikace stranou. Jedním 

z důvodů je nevyužitá kapacita kurzů, kterých se dlouhodobě účastní v průměru 6,5 lidí 

(celková kapacita je 10). Tuto problematiku chce v budoucnu DA řešit proniknutím do 

korporátního segmentu, pro který budou připraveny speciální kurzy. 

5.3 Rozhovory s účastníky kurzů 

Pro ucelený pohled na marketingovou komunikaci DA bylo potřeba zjistit, jakou 

zkušenost s DA mají její zákazníci. Za tímto účelem byly uskutečněny rozhovory 

s čtyřmi pravidelnými účastníky kurzů, jejichž obsah je shrnut níže. 

Respondent č.1 

Jméno: Jan K. 

Věk: 32 

Zájmy: sport, literatura, věda 

Vzdělání, zaměstnání: VŠ, ředitel hotelu 

O kurzech sportovní jízdy se dozvěděl od svého známého, nešlo tedy o podnět ze strany 

společnosti. Co se týče marketingové komunikace DA, tak je s jejím dosavadním 

fungováním spokojen a nijak výrazně by celkovou komunikaci neměnil. Z jeho pohledu 

jsou kurzy dostatečně atraktivní pro širokou veřejnost. Navštěvuje pouze internetové 

stránky, na kterých zjišťuje především termíny kurzů a fotodokumentaci. Pokud by 

měly do budoucna nastat nějaké změny, tak by ocenil rozšíření vozového parku o 

závodní speciály. 
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Respondent č.2 

Jméno: Jan N. 

Věk: 45 

Zájmy: sport, ekonomika, automobily, kultura, dům a zahrada 

Vzdělání, povolání: VŠ/podnikatel 

O kurzech se dozvěděl na autodromu Sosnová, kde se účastnil kondičních jízd (ještě 

před vznikem DA). Z pohledu marketingové komunikace je spokojený a nic by 

neměnil. Pravidelně navštěvuje oficiální stránky, aby zjistil bližší informace o 

termínech kurzů. Podle něj by bylo vhodné DA přesunout i do jiných částí ČR (např. 

Moravu), myslí si, že potencionální zákazníci mohou být odrazeni dojezdovou 

vzdáleností. 

 

 

Respondent č. 3 

Jméno: Ivo Z. 

Věk:35 

Zájmy: motorismus, vodní sporty, literatura, cestování 

Vzdělání, povolání: Právnická fakulta UK Praha, postgraduální vzdělání z univerzit 

v Bologni, Vídni a Hamburku. Majitel firmy na poskytování právního a finančního 

poradenství. 

O DA se dozvěděl přes přátele, kteří s ním soutěží v Amatér Cupu (seriál amatérských 

automobilových závodů). Kurz v jeho očích splňuje, co očekává, což je spojení 

sportovní jízdy s prohloubením teoretických i praktických znalostí. Z pohledu 

marketingové komunikace na něj působí internetové stránky společnosti až příliš 

složitě, naopak pochvaluje rozesílání pozvánek na kurzy, jak formou SMS, tak formou 

e-mailů. Podle Iva „jsou dvě roviny DA- pro běžnou veřejnost a pro amatérské jezdce 

s upravenými vozy.“ Dále sděluje, že: „Ideální pro růst klientely a primárních zisků 

v oblasti kurzů smyku a bezpečné jízdy je využití hromadných sdělovacích prostředků( 
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odkazy na webech zpravodajských deníků, motoristické časopisy, rádio) a přímé 

oslovení firem s velkým vozovým parkem.“ Pro oslovení skupinu amatérských jezdců 

s upravenými vozy doporučuje využít osobní doporučení, protože zajímavé kurzy dle 

něj nabízejí jedinečný zážitek, který dokáže stmelit kolektiv a vytvoří tak sociální 

prvek. 

 

 

V rozhovorech s účastníky kurzu bylo zjištěno mnoho zajímavých informací. Účastnící 

se shodli na tom, že celková komunikace mezi DA a nimi je více, než dostačující a 

navrhovali pouze drobné úpravy. Z jejich pohledu je důležité hlavně kvalitní zázemí a 

rozšiřování služeb. Pro dlouhodobé fungování je pak klíčové plně obsadit jednotlivé 

kurzy, protože se jedná i o „společenskou akci“. 

 

 

5.4 Stávající marketingová komunikace 

Cíle marketingové komunikace 

Marketingová komunikace Driving Academy má v současné době za cíl zvýšení 

povědomí o společnosti a „přilákání“ nové klientely. 

 Cílové skupiny 

Cílovou skupinu představují aktivní řidiči a řidičky, automobiloví nadšenci, fanoušci 

motorsportu, majitelé sportovního vozu, amatérský/ poloprofesionální závodník. 

5.4.1 Komunikační nástroje 

Reklama 

Společnost uplatňuje od počátku nízkonákladovou formu propagace, proto ke 

komunikaci se zákazníky volí především neplacené, či finančně nenáročné informační 

kanály. I z těchto důvodu DA reklamu dosud nevyužila. 
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Podpora prodeje 

Podporu prodeje využívá DA ve spolupráci se společností Bitters, která poskytuje 20% 

slevu na kurzy Sport driving nebo Sport practice v případě, že se účastník kurzu před 

začátkem „prokáže“ obalem od žvýkaček Bitters. Společnost Bitters se na našem trhu 

zabývá prodejem energetických žvýkaček a jednou z jejich cílových skupin jsou právě 

řidiči, což vedlo k oslovení DA. Spolupráce těchto dvou společností dala za vznik 

soutěže Bitters Pursuit, která následuje na závěr jednoho ze dvou zmíněných kurzů. 

Vítěz tohoto závodu se automaticky kvalifikuje do závodu Mogul Driving Cup, který se 

konal na jaře roku 2015 na autodromu v Sosnové. Přípravu jezdců pro samotný závod 

měl na starosti Martin Semerád. 

Bitters pursuit umožnil DA „přilákat“ nové zákazníky. Celkově se této akce zúčastnilo 5 

jezdců v kategorii do 1600ccm, 7 jezdců v kategorii do 2000ccm, 13 jezdců v kategorii 

nad 2000 ccm a 4 jezdci v kategorii závodních speciálů.  Tato forma podpory prodeje se 

jeví jako úspěšná, přihlédneme-li k faktu, že Driving Academy tímto způsobem 

nevynaložila žádné finanční zdroje a získala 29 účastníků kurzů.  

 

Public relations (PR) 

Z pohledu PR existuje od počátku DA úzký vztah převážně s motoristickými časopisy a 

jejich elektronickými odnožemi.  V elektronické formě lze na internetu najít mnoho 

článků zmiňujících DA.  Nejčastěji jde o různé weby, blogy či portály zabývající se 

motorismem. Jsou jimi např.: 

 eWRC.cz 

 Czech Drift Series 

 Autíčkář.cz 

 Autodlak 

 Shatsudrivewear 

 Drivers web 

Co se týče tištěných médií, DA ve svém článku popsal časopis autohit (nyní auto 7), 

který patří ke dlouhodobě úspěšnému čtrnáctideníku, zaměřeného na automobily. 
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Z televizních médií stojí za zmínku reportáž pořadu VIP zprávy televize Prima. 

PR společnosti jsou zaměřeny na spojení s automobilovými nadšenci, což potvrzuje 

výše zmíněný výčet internetových stránek, blogů, či portálů s automobilovou tématikou. 

DA si tak vytváří pomocí článků a recenzí pozitivní publicitu mezi čtenáři, což posiluje 

image firmy. 

Sponzoring 

DA v současné době nemá dostatek zdrojů na to, aby mohla využít tuto formu 

komunikace. Naopak je sama sponzorována barterově společnostmi DMACK a Qstarz. 

Zato, že nabízí jejich zboží na svých stránkách, dostává od značky DMACK 

pneumatiky na vozy, jež jsou využívány k výuce a od společnosti Qstarz laptimetry, 

které jsou využívány k měření okružních kol.  Obě tyto společnosti se ztotožňují 

s cílovou skupinou DA. 

Sponzoring je ve sportu velmi důležitý, obzvlášť v motorsportu. DA zatím není 

v postavení, kdy by si mohla dovolit někoho finančně sponzorovat. V současné době 

sama hledá vhodného sponzora, který by alespoň částěčně pokryl výdaje na běžný chod 

kurzů a umožnil tak společnosti investovat více prostředků do marketingu.  

 

Přímý marketing 

Internetové stránky – www.drivingacademy.cz 

Na této stránce jsou veškeré informace o DA, jednotlivých kurzech, službách, 

dárkových poukazech, které jsou pečlivě popsány v jednotlivých záložkách. Na úvodní 

stránce mají návštěvníci možnost zažádat o zasílání newsletterů na email a jsou zde dva 

samostatné oddíly, z nichž jeden je zaměřený na aktuality a druhý na externí články, 

recenze, či videa, které vznikly ve spolupráci s DA.  

 Internetové stránky jsou přehledné a obsahují všechny důležité informace o kurzech.  

Drobný nedostatek představuje oddíl aktualit, který je sice na úvodní stránce, ale není 

patrný na první pohled (návštěvník musí rolovat stránku dolů, aby jej našel). Na tento 

oddíl vrhá špatné světlo fakt, že obsahuje informace o kurzech, či akcích, které již 

nejsou aktuální. 
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Facebookový profil – Driving Academy: Automobily a příslušenství 

Prostřednictvím facebooku DA sdílí informace o kurzech, akcích na kterých se DA 

objeví nebo jednoduše sdílí zajímavosti ze světa motorsportu.  V galerii se nachází 5 

videí a 1938 fotek, na kterých se DA podílela. Ke dni 6.12.2014 měl profil DA 1436 

„To se mi líbí“, ke dni 4.4.2015 se tento počet zvýšil na 1717, ke dni 22.8.2015 je stav 

1931. Facebookový profil je kontrolován minimálně 1 denně, zároveň je 

synchronizován s mobilním telefonem Martina Semeráda, což společnosti umožňuje 

rychle reagovat na dotazy, či komentáře týkajících se DA.  V rámci Facebooku se 

využívá služba zviditelnění příspěvku, což DA přišlo v roce 2014 na 14000 Kč a v roce 

2015 prozatim 6500 Kč. 

DA volí k přímému kontaktu se svými zákazníky především online marketing. Tuto 

formu upřednostňuje s časových a finančních důvodů.  Společnost pracuje převážně 

s databází stávajících zákazníků. K oslovení nových zákazníků slouží facebookový 

profil a vyžádaný e-mailing, o který si mohou zažádat návštěvníci oficiálních 

internetových stránek.   

Rozpočet 

Rozpočet DA je primárně určen na pokrytí výdajů spojených s pronájmem autodromů,  

rozšiřováním vozového parku a jeho servisováním. Tyto položky vyžadují neustálý 

přísun peněz, což představuje jeden z důvodu, proč společnost upřednostňuje 

nízkonákladovou formu marketingové komunikace. K propagaci tedy využívá převážně 

neplacené online komunikační nástroje (viz. přímý marketing).  Rozpočet na 

marketingové výdaje činil v roce 2014, 30 000 kč, prozatimní výdaje v roce 2015 jsou 

21 500 Kč 

5.5 Analýza kurzů v letech 2014 a 2015 

Na základě zkoumání účetních výkazů, zákaznické databáze a oficiálních stránek 

společnosti, byl vytvořen následující souhrn údajů, týkajících se návštěvnosti kurzů DA 

v letech 2014 a 2015.  Nutno podotknout, že údaje související s rokem 2015 jsou 

zpracovány v rozsahu 1.1.2015 - 17.8.2015.  
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Tabulka č. 3 : Měsíční návštěvnost DA za rok 2014 

Měsíc Termín, místo Varianta kurzu Počet účastníků 

 

Leden 

 

12.1. Sosnová 
Sport practice 3 

Volné jízdy 3 

27.1. Sosnová Sport practice 7 

 13 

Únor 01.2. Vysoké mýto Sport practice 3 

20.2. Sosnová Sport practice 6 

 9 

 

Březen 

 

02.3. Sosnová Sport practice 10 

21.3. Sosnová Sport practice 3 

23.3. Sosnová Sport practice 8 

24.3. Sosnová Sport driving 10 

30.3. Sosnová Sport practice 4 

 35 

Duben 09.4. Sosnová Sport practice 5 

11.4. Sosnová Sport practice 12 

12.4. Sosnová Sport practice 4 

25.4. Sosnová Sport practice 5 

 26 

 

Květen 

 

02.5. Sosnová Sport practice 1 

07.5. Sosnová Sport practice 7 

12.5. Sosnová Sport practice 7 

15.5. Sosnová Sport practice 8 

29.5. Sosnová Sport practice 4 

30.5. Sosnová Sport driving 4 

 31 

 

Červen 

16.6. Sosnová Sport practice 5 

25.6. Sosnová Sport practice 6 

 11 

Červenec 08.7. Písek Sport practice 7 
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Červenec 

 

09.7. Most Sport practice 7 

16.7. Sosnová 

 

 

Volné jízdy 7 

Sport practice 6 

Drift practice 4 

19.7. Přibice Sport practice 9 

30.7. Sosnová Sport driving 4 

 44 

Srpen 06.8. Sosnová Sport practice 4 

Volné jízdy 1 

14.8. Sosnová Sport practice 4 

17.8.Bělá p.Bezdězem Volné jízdy 2 

17.8.Bělá p.Bezdězem Rally driving 3 

20.8. Písek Sport practice 7 

30.8. Sosnová Driving day 30 

 51 

 

Září 

 

03.9. Sosnová 
Drift practice 1 

Sport practice 1 

 

30.9. Sosnová 

Sport practice 5 

Volné jízdy 4 

 11 

Říjen 01.10. Sosnová Sport driving 2 

08.10. Vysoké mýto Sport practice 8 

28.10. Sosnová Firemní den 10 

29.10. Sosnová Drift practice 6 

Sport practice 3 

Volné jízdy 7 

 36 

 

Listopad 

 

03.11. Sosnová Sport driving 4 

12.11. Sosnová Sport practice 4 

16.11. Písek Sport practice 5 

19.11. Sosnová Sport practice 3 
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Volné jízdy 2 

 18 

Prosinec 02.12. Sosnová Sport practice 4 

17.12. Sosnová Sport practice 9 

27.12. Sosnová Volné jízdy 13 

29.12. Sosnová Sport practice 6 

 32 

Celkem 2014 317 

Zdroj: Vlastní tvorba 

 

Tabulka č.4 : Měsíční návštěvnost DA za rok 2015 

Měsíc Termín, místo Varianta kurzu Počet účastníků 

 

Leden 

 

07.1 Sosnová 
Sport practice 1 

Volné jízdy 7 

 

29.1 Vysoké mýto 

Sport practice 2 

Volné jízdy 2 

 12 

Únor 11.2 Sosnová Volné jízdy  5 

25.2 Sosnová Sport practice 1 

Volné jízdy 7 

 13 

Březen 

 

01.3 Sosnová Sport driving 4 

 

14.3 Sosnová 

Sport driving 4 

Sport practice 4 

Volné jízdy 9 

22.3 Sosnová Driving Day 60 

 81 

Duben 08.4 Sosnová Sport practice 5 

Volné jízdy 6 

17.4 Vysoké mýto Sport practice 10 
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Volné jízdy 3 

 24 

 

Květen 

 

04.5 Sosnová Volné jízdy 3 

 

21.5 Sosnová 

Sport practice 1 

Volné jízdy 8 

26.5 Sosnová Sport driving 5 

 17 

 

Červen 

 

15.6 Sosnová 

Drift practice 3 

Volné jízdy 11 

 14 

 

Červenec 

 

08.7 Sosnová 
Sport practice 2 

Volné jízdy 2 

18.7. Sosnová Driving Day 30 

20.7. Sosnová Sport practice 1 

 35 

Srpen 03.8. Sosnová Sport practice 3 

11.8. Sosnová Sport practice 1 

12.8. Vysoké mýto Sport practice 5 

Volné jízdy 1 

17.8. Sosnová Sport practice 1 

 11 

Celkem 2015 207 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Celková návštěvnost 

Za rok 2014 a 2015 navštívilo DA celkem 524 zákazníků v průběhu 48 termínů kurzů. 

Unikátních zákazníků za sledované období bylo 279, z nichž 104 navštívilo DA pouze 

jednou. Zbylých 175 zákazníků navštívilo DA minimálně dvakrát.  
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5.5.1 Preference kurzů  

Po srovnání návštěvnosti kurzů v roce 2014 a 2015 lze vypozorovat změny v chování 

návštěvníků lekcí DA. Je patrné, že jak Driving day, tak volné jízdy v rámci lekcí, 

získaly na popularitě, naopak kurz Sport practice výrazně zaostává za výsledky 

z loňského roku. Samozřejmě údaje za rok 2015 nejsou konečné, proto hodnocení účasti 

v této době nemá takový význam, jako bude mít koncem roku. 

Tabulka č.5: Srovnání návštěvnosti 

Kurz Počet účastníků k 17. 8. 2014 Počet účastníků k 17. 8. 2015 

Sport practice 145 37 

Sport driving 18 13 

Drift practice 4 3 

Volné jízdy 13 64 

Driving day 0 (30 za rok 2014) 90 

Firemní den 0 0 

Rally driving 3 0 

Celkem 183 207 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Graf č.1: Srovnání preference kurzů v roce 2014 a 2015   

  

Zdroj: Vlastní tvorba     
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Tabulka č.6: Průměrná účast na kurzech v letech 2014 a 2015 

Varianty 2014 2015 

Všechny kurzy 6,95 10,35 

Všechny kurzy (bez Driving day) 6,43 6,5 

Všechny kurzy (bez Driving day a volných 

jízd) 

5,49 3,31 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Je patrné, že průměrnou účast na kurzech v roce 2015 ve velké míře ovlivňuje Driving 

Day (celodenní akce s vyšší návštěvností). Pokud tedy Driving Day nezahrneme do 

průměrné účasti, zjistíme, že volné jízdy téměř ze 40% nahradily „tradiční“ kurzy 

s couchingem, což pro DA znamená částečné snížení zisku a omezený vliv na 

motoristickou gramotnost ridičů.  

Srovnání lokality kurzů 

Jak lze vidět v tabulce níže, „nejoblíbenějším“ místem pro návštěvníky zůstává 

autodrom v Sosnové, na kterém se pořádalo 82% kurzů za rok 2014 a 85% kurzů za rok 

2015. Tento okruh je oblíbený především díky ceně (nejlevnější) a velikosti (třetí 

největší, po Přibicích a Mostu). 

Tabulka č. 7: Srovnání lokality kurzů 

Lokalita 2014 2015 

Sosnová 37 17 

Vysoké mýto 2 3 

Písek 3 0 

Most 1 0 

Bělá pod Bezdězem 1 0 

Přibice 1 0 

Celkem 45 20 

Zdroj: Vlastní tvorba  



 

 

51 

 

 

Graf č. 2: Srovnání lokality kurzů v letech 2014 a 2015 

 

Zdroj: Vlastní tvorba 

 

 

 

5.5 Shrnutí 

Za 18 měsíců fungování si DA potvrdila, že lze na Českém trhu fungovat s konceptem 

nízkonákladové marketingové komunikace. Z rozhovoru s vedením společnosti, 

vyplývá, že z hlediska obsahu kurzů je DA vhodná pro každého, kdo vlastní řidičské 

oprávnění a nadšení pro motorismus, na druhou stranu motorsport je nákladným 

koníčkem, což se odráží na cenách za kurzy i na jejich preferencích.    
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6. Návrh marketingové komunikace pro rok 2016 

Před samotným návrhem je třeba zmínit, že celkový koncept zohledňuje stávající 

nízkonákladovou strategii marketingové komunikace a to především z důvodu 

omezeného rozpočtu společnosti. Na základě informací zjištěných pomocí případové 

studie došlo v první řadě k určení cílů, které by měla společnost v roce 2016 dosáhnout. 

Bližší specifikace zákaznické skupiny pak umožnila sestavit komunikační mix, který 

kombinuje současné i nové komunikační nástroje. Celkový rozvrh komunikačních 

aktivit zobrazuje médiaplán pro rok 2016, který je doplněn o předpokládaný rozpočet. 

Návrh marketingové komunikace má následující strukturu: 

 Cíle marketingové komunikace 

 Definování cílové skupiny zákazníků  

 Představení komunikačního mixu 

 Média plán  

 Předpokládaný rozpočet 

6.1 Cíle marketingové komunikace 

 Zviditelnění kurzů a značky společnosti 

 Zvýšení návštěvnosti kurzů 

 Proniknutí do sektoru firem 

 Motivování k opakovaným návštěvám kurzů 

6.2 Cílové skupiny 

 Stávající zákazníci  

 Fandové motorsportu 

 Firemní sektor 

Pravidelní návštěvníci 

Tato skupina je pro DA velmi důležitou, jak z hlediska prosperity, tak z hlediska 

zpětných vazeb a budoucího vývoje v oblasti kurzů.  Představuje zároveň velmi 

pozitivní ukazatel toho, že pravidelné vzdělávání a praktické jízdy v DA mají přínos a 

absolventi kurzů, či samostatných jízd jsou ochotni se vracet. Z rozhovorů se 

stávajícími zákazníky je patrné, že do této skupiny patří převážně automobiloví 
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nadšenci, kteří mají dostatečné příjmy na to, aby kurzy DA mohli navštěvovat 

pravidelně.  Z tohoto pohledu je nezbytné, aby se zázemí DA rozrůstalo o nové vozy, 

okruhy, výcvikové metody, či akce a mohlo tak loajálním zákazníkům nabídnout vždy 

něco „nového“.  Důležitým prvkem kurzů je v tomto případě atmosféra a kolektiv lidí, 

který jí vytváří. Pro dlouhodobé udržení a rozrůstání této skupiny bude vhodné obsadit 

volná místa kurzů lidmi se stejným zájmem o motorismus. Může se tak vytvořit větší 

komunita jezdců, kteří budou služeb DA dlouhodobě využívat. 

Fandové motorsportu 

Tato cílová skupina představuje potencionální zákazníky DA, kteří se zajímají o 

sportovní jízdu v automobilech. V České republice má motorsport poměrně silnou 

základnu a během roku se koná mnoho závodů, srazů, výstav a veletrhů, které jsou 

spojeny s automobily a sportovní jízdou. Většina těchto akcí představuje pro DA 

možnost oslovit jejich návštěvníky a podnítit je k „vyzkoušení“ kurzů. 

 

Firmy  

Sektor firem a korporátního obchodu, představuje velký potenciál pro naplnění a 

rozšiřování kapacit DA.  Vedení těchto společností motivuje své zaměstnance, či 

spolupracovníky k lepším výsledkům, které se zpravidla hodnotí na měsíční nebo 

kvartální bázi. Motivačními prvky jsou často různé zážitkové akce, které zároveň slouží 

jako teambuildingové události, což představuje zajímavou příležitost pro DA.  

6.3 Komunikační mix pro stávající zákazníky a fandy motorsportu 

Reklama 

Reklama je jednoznačně nejnákladnější formou propagace, nicméně umožňuje oslovit 

velké množství lidí, proto v roce 2016 budou využity reklamy formou photo bannerů na 

vybraných internetových stránkách. Tato varianta v sobě kombinuje nižší nákladnost a 

zároveň schopnost se zaměřit na cílové skupiny. Samozřejmě od návštěvnosti na 

internetových stránkách se odvíjí i cena za reklamní plochy.  

Pro rok 2016 byla výbrána tato online média: 
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Rally portál eWRC.cz  

Portál zaměřený na zpravodajství ze světa rally patří k nejnavštěvovanějším českým 

stránkám zaměřených na automobilový sport. Tento údaj potvrzuje i stránka Toplist.cz 

(audit návštěvnosti webových stránek), kde se portál eWRC.cz pohybuje na 9. místě 

v průměrné denní návštěvnosti v kategorii sport. Od 14.3.2000 k datu 22.8.2015 

zaznamenal tento rally portál 74 634 340 návštěv s průměrným počtem  denních návštěv 

ve výši 29351,61.  Po domluvě s šéfredaktorem portálu je možné umístit photo banner 

střední velikosti (150x100 pixelů) na hlavní stránku za 2500 Kč měsíčně.  Photo 

bannery by bylo možné během měsíce nahradit video pozvánkou nebo upravovat dle 

události. 

Oficiální stránky autoklubu České Republiky 

Autoklub České republiky( dále jen AČR), jakožto samostatné občanské sdružení 

zájemců o motorismus, na svých oficiálních stránkách poskytuje informace o akcích a 

soutěžích týkajících se motorsportu na území České republiky i mimo něj.  V kalendáři 

lze najít automobilové události v disciplínách jako rally, závody do vrchu, drift, závody 

na okruhu, rallycross, autocross, slalom, cross country,  rally historických vozů, závody 

do vrchu historických vozů, výčet doplňují projekty ČOV.  

V rámci komunikace s AČR se podařilo vyjednat dlouhodobé umístění photo banneru 

(opět 150x100) na úvodní stránku webu, který se, podobně jako v případě eWRC, může 

pravidelně aktualizovat, či měnit na videopozvánku. Důležité je, že DA v tomto případě 

nemusí vynakládat žádné finanční prostředky, nýbrž poskytnout slevu ve výši 5-15% na 

vybrané kurzy pro členy AČR. Samotné stránky mají v průměru 532 navštěvníků denně 

(zdroj Toplist.cz), pokud však zohledníme členskou základnu AČR (cca 200 000 členů),  

může být zařazení do slevového programu přínosné.  

6.3.2 Přímý marketing 

Databázový marketing 

Z komunikačního hlediska bude vhodné využit přímého marketingu, konkrétně tvorby 

podrobných databází o zákaznících, kterým bude předcházet upřímné poznání 

zákazníka. Výhoda DA v této oblasti spočívá v tom, že instruktoři tráví, ať s jednotlivci 
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nebo malými skupinkami (do 10 lidí), dostatek času na to, aby je poznali více do 

hloubky 

Databázový marketing bude využíván k pravidelnému sběru informaci primárně ze tří 

zdrojů. Při zápisu na kurz (K), na základě zpětné vazby od instruktora (I), zpětnou 

vazbou účastníků po absolvování kurzu (Z).   

 Databáze budou zachycovat následující informace: 

 jméno (K) 

 kontaktní údaje (K) 

 věk (K) 

 pohlaví (K,I,Z) 

 rodinný stav (K) 

 zájmy (K) 

 řídící dovednosti (I) 

 soutěživost (I) 

 časová variabilita (Z) 

 preferovaná lokalita kurzů  (Z) 

 vůz (K) 

 počet návštěv 

 slevy 

Pomocí těchto informací bude společnost schopna lépe cílit své zákazníky a může 

prostřednictvím komunikačních kanálů (email, mobilní telefon, newsletter, sociální sítě) 

ovlivňovat obsazení kurzů, což napomůže, jak se zaplněním, tak úrovní kurzů.  

Direct mail  

Direct mail představuje nástroj pro upevnění vztahu mezi zákazníkem a DA. Po 

absolvování kurzu obdrží každý účastník děkovnou SMS nebo email se žádostí o 

případnou zpětnou vazbu. Zároveň se příjemce dozví pár postřehů o jeho jízdě a celá 

zpráva bude zakončena pozváním na další lekci.  

K připomenutí společnosti bude DA posílat přání k Vánocům, narozeninám a svátkům 

prostřednictvím SMS, e-mailu nebo pošty. 



 

 

56 

 

 

6.3.3 Podpora prodeje 

Odměna za pravidelnost 

Jedná se o celoroční slevovou akci, která bude vypsána ve dvou částech, konkrétně 

v termínech od 1.1.2016 do 30.6.2016 a od 1.7.2016 do 31.12.2016, tedy na každý 

půlrok. V těchto termínech se bude počítat každému unikátnímu návštěvníkovi kurzů 

jeho pravidelnost a bude mít nárok na slevu v předem určených intervalech. Slevy 

v závislosti na počtu návštěv jsou následné: 

 1-3 vstupy ……..běžná cena 

 4-5 vstupů……...5% sleva 

 6-7 vstupů……..10% sleva 

 8 a více vstupů...15% sleva 

Cílem této slevové akce, je motivace pravidelných návštěvníků kurzů k častější účasti. 

Výše slevy vychází ze sledovaných údajů návštěvnosti v roce 2014, kdy pouze tři lidé 

měli 8 a více vstupů a to za celý rok. 

 

Drive buddy 

Podobně jako odměna za pravidelnost a bude i drive buddy celoroční akcí, tentokrát 

zaměřenou na získání nových zákazníků. Cílem je oslovení potencionálních zákazníků 

prostřednictvím těch stávajících. Za každého nového návštěvníka získá stávající 

zákazník 10% slevu na daný kurz. Pokud tedy někdo ze stávajících zákazníků přivede 9 

nových účastníků na určitou lekci získá maximální 90% slevu. Nový zákazník, pak 

obdrží 10% slevu na jeho první návštěvu. Tato akce vychází z předpokladu, že se 

stávající zákazníci baví, potkávají, přátelí s lidmi, kteří mají stejné zájmy. Osobní 

doporučení má velkou váhu a proto je důležité motivovat pravidelné zákazníky, aby o 

DA mluvili se svým okolím a aktivně ovlivňovali obsazení kurzů.   
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Uvítací bonus 

Třetí celoroční slevová akce bude zaměřena na zákazníky, kteří navštíví DA poprvé. Ti 

získají na svůj první vstup 10% slevu. 

Všechny tři slevové akce budou oznámeny, spolu s přáním do nového roku, během 

posledního týdne v prosinci 2015. K uveřejnění budou sloužit tato média: 

 Oficiální stránky DA 

 Facebookový profil DA 

 Newsletter, SMS 

 

 

Účast na amatérských závodech 

Díky dobrému jménu Martina Semeráda, lze na níže vybraných amatérských závodech 

postavit informační stánek zadarmo. DA se tedy může dostat do podvědomí jak jezdců, 

tak diváku těchto seriálových závodů.  

 Amatér cup – startovní listina cca 30 jezdců,  duben - září 

 Elit MX5 Cup -  startovní listina cca 30 jezdců, červen - září 

 Mogul driving cup - startovní listina cca 76 jezdců, leden - březen 

Informační stánek bude obsahovat následující: 

 Televizor se sekvencí videí z kurzů 

 Informační letáky o kurzech 

 nálepky 

Výše zmíněné závody jsou amatérské, zaměřené na jízdu ve sportovních vozech. 

Rozdílný objem, pak dělí Amatér cup na 5 soutěžních kategorií, Elit MX5 Cup na 4 

soutěžní kategorie  a Mogul Driving Cup na 4 kategorie.  Jednotlivé soutěže se konají 

pravidelně každý měsíc v těchto intervalech ve výš uvedených intervalech. 
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Konkrétní termíny budou vybrány na základě aktualizovaných harmonogramů pro rok 

2016.  

6.3.4 Události a zážitky 

Driving Day 

Podobně jako v roce 2014 a 2015 bude vhodné v průběhu příštího roku uspořádat 

automobilovou akci Driving Day, která zpřístupňuje sportovní jízdu širší veřejnosti a 

má tak potenciál oslovit nové zákazníky. Pravidelným opakováním se akce dostává do 

hlubšího povědomí, což  potrvrzují i výsledky návštěvnosti v případové studie. Driving 

day se proto bude konat každé tři měsíce, konkrétně v březnu, červnu, září a prosinci.  O 

podrobnostech k této události bude informovat videopozvánka. 

Videopozvánka bude umístěna s předstihem jednoho měsíce na: 

 Oficiální stránky společnosti 

 Facebookový profil 

 Portál eWRC.cz 

 Oficiální stránky AČR 

 Youtube 

Výlety do zahraničí 

Počátkem nového roku DA rozešle mezi stávající zákazníky newsletter, který je bude 

informovat o možnosti výletu za hranice České republiky. V nabídce budou lokality 

umožňující jedinečný zážitek z automobilové jízdy. Celá zpráva bude zakončena 

výzvou o vyjádření, zda by taková akce byla žádaná. V případě zájmu bude následovat 

anketa pro upřesnění místa a termínu. Navržené destinace pro rok 2016: 

 Nordschleife (Nurburgring, okruh F1) 

 Livigno ( Italské alpy, jízda na sněhu) 

 Ice Park Obertauern (Rakousko, ledový okruh) 

 

Výlety do zahraničí mohou rozšířit nabídku služeb poskytovaných stávajícím, ale i 

novým zákazníkům.  Informace od respondentů budou zaznamenány do databáze. Tato 
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forma oznámení přenechává iniciativu na pravidelných uchazečích a tak DA nemusí 

řešit vypsání konkrétního termínu rovnou na oficiální stránky.  

6.3.5 Public relations 

Pro větší mediální viditelnost bude DA pravidelně zvát „spřátelené“ redakce online 

webů s automobilovou tématikou na událost Driving Day. Zájem médií bude případně 

podnícen kurzem zdarma.  

Online weby: 

 eWRC.cz 

 Czech Drift Series 

 Autodlak 

 Shatsudrivewear 

 Drivers web 

 

6.4 Komunikační mix pro firemní obchod 

Tento komunikační mix představuje postup, který bude vhodný k oslovení  

potencionálních firem. 

6.4.1 Přímý marketing 

Databázový marketing 

Aby DA byla ve svém jednání co nejefektivnější, vytvoří si databázi vhodných 

kandidátů pro oslovení v roce 2016. Databáze bude obsahovat důležité informace jako 

je velikost firmy, předmět podnikání, firemní kultura, možnost oslovení.  

 

Telemarketing 

Ve většině případů bude možné oslovit společnost prostřednictvím aktivního 

telemarketingu. Cílem hovoru bude domluvení schůzky s osobou, která má na starosti 

firemní zážitkové akce. V současné době se do těchto pozic dosazují  event  manažeři,  s 

nimiž lze přímo dohodnout schůzku. V případě, že návrh schůzky bude odmítnut, je 

důležité zjistit z jakého důvodu a údaj zanést do databáze.  
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Osobní prodej 

Osobní prodej bude zaměřený na představení společnosti, vize a možnosti spolupráce. 

Cílem bude dohodnutí firemní akce. V případě nejasností, či pochybností, bude 

dotyčnému zástupci společnosti nabídnuta zkušební lekce zdarma.  Osobního prodeje se 

zhostí zakladatel společnosti Martin Semerád.  

V rámci zkoušky výše zmíněného postupu, se podařilo domluvit schůzku s jedním 

z ředitelů finančně - poradenské společnosti Partners. Možnost firemních dnů na okruhu 

ho zaujala a tak souhlasil s informativní schůzkou, kde mu bude Martin Semerád 

prezentovat možnosti firemních akcí. Pan ředitel bude pozván i na zkušební lekci/ kurz 

zdarma, aby mohl na vlastní kůži vyzkoušet, jaké zážitky DA umožňuje, což by mu 

mělo usnadnit rozhodování 

Vhodné společnosti k oslovení: 

 Finančně poradenské společnosti – Partners, OVB, Fincentrum 

 Banky – Česká spořitelna, Komerční banka, Reiffeisenbank 

 Pojišťovny – Allianz, Axa, Kooperativa 

 Automobilky – Audi, Bmw, Citroën, Ford 

 Energie – ČEZ, RWE 

  

 Banky – Česká spořitelna, Komerční banka, Reiffeisenbank 

 Pojišťovny – Allianz, Axa, Kooperativa 

 Automobilky – Audi, Bmw, Citroën, Ford 

 Energie – ČEZ, RWE 

 

 

 

 

 



 

 

61 

 

 

 

 

6.5 Médiaplán  a rozpočet 

Tabulka č. 9: Médiaplán 2016 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Tabulka č. 10 – Rozpočet 2016
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Zavedení online reklamy             

Reklama - eWRC.cz             

Reklama - AČR             

Tvorba video pozvánky             

Tisk reklamních předmětů             

PP -Sleva za pravidelnost             

PP -Drive buddy             

PP -Welcome bonus             

PP -  Amatér Cup             

PP - stánek Elit MX -5 Cup             

PP - stánek Mogul Driving Cup             

Public Relations  (Driving Day)             

Události - Anketa zahraničí             

Události - Driving Day             

  Počet Cena 

Pronájem reklamní plochy 11 měsíců 27 500 Kč 

Letáky 1500 KS 2300 Kč 

Nálepky 1500Ks 2400Kč 

Videopozvánka 1 6000 Kč 

Celkový rozpočet   38 200Kč 
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8. Závěr 

 

Díky této bakalářské práci jsem měl možnost vidět prostředí společnosti Driving 

Academy z různých úhlů pohledu.  Značnou měrou tomu napomohla kvalitativní 

deskriptivně případová studie, která umožňuje zkoumat a popisovat konkrétní jevy, 

které by v jiných případech nemusely být vůbec zaznamenány. Analýza dokumentů 

například pomohla odhalit nedostatky webových stránek, které se jeví jako zbytečně 

přeplněné. Dále došlo ke zkoumání účetních záznamů, které poskytly informace nutné 

k sestavení harmonogramu minulého roku. Ten jsem pak porovnal s harmonogramem 

současným a mohl jsem tak vyvodit závěry ohledně změny preferencí kurzů a jejich 

návštěvnosti. Zajímavý byl ukazatel průměrné návštěvnost kurzů, který dal za vznik 

myšlence celoročních slevových akcí, zaměřených jak na pravidelné, tak na nové 

návštěvníky kurzů.. Pozitivním ukazatelem byla celkem velká návštěvnost Driving Day, 

který má potenciál oslovení širší veřejnosti a přesto je oblíbený i v řadách stávajících 

zákazníků. Všechny poznatky pomohli specifikovat užší cílovou skupinu na kterou jsem 

zaměřil návrh marketingové komunikace pro rok 2016. Navržené komunikační mixy 

jsou postaveny na jednoduchém principu, který nebude pro společnost finančně 

náročný, nicméně převyšuje rozpočet z minulého roku přibližně o jednu třetinu. 

Nejvyšší položku samozřejmě tvoří náklady na reklamu, ta se však nepředplácí na celý 

rok, takže je možné snížit náklady na marketingovou komunikaci na minimum z měsíce 

na měsíc. Cíle marketingové komunikace jsou navrženy, tak aby společnost mohla 

rozšiřovat řady návštěvníků, aniž by ztrácela ty pravidelné. Díky databázovému 

marketingu by měla být společnost schopna jednoduše zhodnotit výsledky podnikání za 

rok 2016, na základě nichž může podniknout další rozhodnutí ohledně budoucího 

vývoje kurzů. Časově bude nový komunikační návrh náročnější, především z důvodu 

pravidelného zaznamenávání sledovaných dat a zaměření na přímé oslovení 

potencionální firemní klientely. Rok 2016 bude příležitostí vyzkoušet trochu jinou 

variantu nízkonákladové komunikace a já doufám, že přinese DA kýžené výsledky.  
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