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Abstrakt

Nazev:  Marketingova komunikace spole¢nosti Driving Academy

Cile: Cilem prace je predstaveni marketingové komunikace spole¢nosti Driving
Academy, s.r.o., shrnuti vyuzivanych komunika¢nich nastroji a nasledné

navrzeni marketingové komunikaci pro rok 2016.

Metody: Pro sbér informaci byl pouzit kvalitativni vyzkum v podobé deskriptivni
piipadové studie. Studie se sklada z kvalitativnich rozhovort, analyz textt a

dokumentti spole¢nosti.

Vysledky: Vysledkem této prace je plan marketingové komunikace pro rok 2016. Prace
bude poskytnuta spole¢nosti Driving Academy.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, kvalitativni vyzkum,

fizeni 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. Uvod

Jizda automobilem je dnes neodmyslitelnou soucéasti bézného zivota. Vyndlez
automobilu umoznil lidem ptekondvat dlouhé vzdalenosti a poznavat novd mista,
prispél ke svobod¢ pohybu a znaénym zplisobem poznamenal vyvoj spolecnosti do
souCasné podoby. V dnesni ,,uspéchané* dobé se vsak fizeni vozu nevénuje dostatek
pozornosti a mnoho fidicl ani nezvlada zékladni ukony tykajici se obsluhy vozidla a
jizdy v ném. S intenzivnéjs$i dopravou navic dochazi k mnoha dopravnim nehodam,
které jsou cCasto zapfiCinény nedbalym pfistupem k fizeni, ¢i nedostatkem ftidi¢ské
gramotnosti. Automobilové spolecnosti tak investuji do vyvoje technologii, které
postupné nahrazuji lidské smysly pfi fizeni vozu, coz je paradoxné jeden ze zpusobi,
jak snizit nehodovost na silnicich. Dal§i moZnosti je zvySeni fidi¢ské gramotnosti po
teoretické 1 praktické strance. Pravé s touto vizi zalozil Martin Semerdd Driving
Academy, s.r.o. (dale DA), ktera ma svym zakaznikim nabidnout zdokonaleni
fidi¢ského ,,uméni* v podminkach k tomu urcenych.

Kazda nové zavedena spoleCnost, jejimz cilem je podnikatelskd Cinnost, musi se
vstupem na trh fesit mnoho dil¢ich ukold a otazek, které jsou spojeny s marketingem a
marketingovou komunikaci. Jednim ze zéasadnich krokli je urceni cilové skupiny
zékaznikli, se kterou nasledné spolecnost komunikuje prostiednictvim nastroja
komunika¢niho mixu. Struktura komunika¢niho mixu do zna¢né miry zavisi na zdzemi
spole¢nosti, konkrétné velikosti jejiho rozpoctu, ktery muize poskytnout na

marketingovou komunikaci.

Hlubsi seznameni s aktudlni situaci spolecnosti by mélo poskytnout dostatek informaci

pro navrzeni planu marketingové komunikace pro rok 2016.



2. Cile a ikoly prace

2.1 Cile

Cile této prace spoCivaji v sezndmeni se S marketingovou komunikaci DA av
identifikaci dosud vyuzivanych nastroji komunikacnitho mixu. Na zakladé
kvalitativniho vyzkumu V podob¢ deskriptivni ptipadové studie dojde ke shrnuti
stavajici marketingové komunikace, které bude nasledné doplnéno planem

marketingové komunikace pro rok 2016.

2.2 Ukoly

K dosaZeni cile budou vést tyto ¢innosti.

Studium literatury zabyvajici se predev§im marketingovou komunikaci.
Analyza dokumentl spole¢nosti.

Rozhovor dle navodu se zakladatelem spole¢nosti.

Strukturovany rozhovor s ucastniky kurza.

Sbér a zpracovani dat.

Shrnuti stavajici marketingové komunikace.

N oo g~ D

Navrzeni planu marketingové komunikace pro rok 2016.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (propagace) je jednim z klicovych néstroji marketingového
mixu, ktery firmy vyuzivaji k osloveni zakaznickych skupin. Jak fekl Shimp, 1997
v Shulz, Kitchen (2000, str. 53): ,,Marketingova komunikace je klicovym aspektem
celkového marketingového poslani spolecnosti a hlavni faktor jejiho uspéchu.
V dnesni dobé ptfedstavuje marketingova komunikace veskery tok informaci od firmy
k zékazniktim, ktery je pfenasen prostfednictvim komunikaénich nastroju. Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh (2007) popisuji propagaci jako marketingovy nastroj, ktery
hraje dilezitou roli v navazani vztahu mezi zdkaznikem a spoleCnosti, at’ v ziskovém, ¢i

neziskovém sektoru.

Kazdy autor, zabyvajici se problematikou marketingové komunikace, ma sviij
specificky pohled na jeji interpretaci. Kotler, Keller (2013, s. 516) v Ptibové (2013)
tikaji, ze: ,,Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upozornovat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich
znackach. Je prostredkem, s jehoZ pomoci miize spolecnost vyvolat dialog a navazat se

spotrebiteli vztah.

Karlicek, Kral (2012) definuji marketingovou komunikaci takto: ,Marketingovou
komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci
kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile.” Dle Kozéka (2009)
muzeme mezi zékladni marketingové cile zaradit vytvofeni a stimulaci poptavky,
diferenciaci produktu, zdiraznéni hodnoty a kvality vyrobku, stabilizaci obratu, c¢i
upevnéni pozice mezi konkurenty. Dle Pelsmackera, Geuensové, Van den Bergha
(2007) ,,marketingovd komunikace zahrnuje vsechny ndstroje, pomoci kterych firma
komunikuje se svymi cilovymi skupinami a zucastnénymi stranami za ucelem podpory
produktu nebo spolecnosti jako celku®. | proto ji mizeme oznacit za nejviditeln&;si
nastroj marketingového mixu. Karlicek, Kral (2012) déle upozoriiuji, Ze celkovy model
marketingové komunikace je vysledkem kombinace tii rovin marketingového sdéleni —
samotnym sdélenim, médiem a situaénim kontextem. Vysekalova (2012, s. 30) uvadi,

ze Uspéch samotného sdéleni zavisi na vhodném zplsobu koédovani a dekodovani
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zpravy, které napomadhaji k lepsi interpretaci. Cely komunikac¢ni proces graficky

zndzorfiuje na obrazku uvedeném nize.

Obrazek ¢€.1: Prubéh komunika¢niho procesu
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Zdroj: Vysekalova J., Komarkova R. Psychologie reklamy (2012, s. 31)

Dle neformalni skoly Palo Alto Piikrylova, Jahodova (2010) lze obsah marketingové
komunikace rozlisit na verbalni a neverbalni, z ¢echoz plyne, Ze Gspéch sd€leni zavisi

nejen na obsahu, ale 1 formé.

Formu marketingové komunikace Ize dle Heskové, Starchond(2009) v zékladu délit na
osobni a na neosobni. Pfi osobni komunikaci je nezbytné¢ nutna fyzickd ucast obou
subjektti komunikace, tedy zdroje i pfijemce zpravy. Osobni komunikaci lze oznacit
komunikaci ,tvafi v tvai““ nebo ,,1:1“. Naopak neosobni komunikace, nebo také
nepersondlni komunikace, vyuziva k ptrenosu sdéleni riznd média, kterd S§ifi zpravu
piijemcim. Klicovym faktorem pro efektivitu marketingové komunikace je tzv. Sifeni
ustnim podanim, téZ oznaCované jako word-of-mouth (WOM), které piedstavuje
neformélni mezilidskou komunikaci vztahujici se k produktu. ,,Ucinek WOM v obecné

roviné vyrazné prevysuje ucinek marketingové komunikace. Produkt, ktery vyvolava
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‘

negativni WOM, tak obvykle nemiize byt marketingovou komunikaci zachrdneén. "

Karlicek, Kral (2012).

Propagace je vyznamné vyuzivana i ve sportovnim odvétvi, nejCastéji patrna
prostiednictvim sponzoringu. Caslavova (2009) definuje propagaci takto: ,, Propagaci
se rozumi presvédciva komunikace, provadéna za ucelem prodeje produkti
potenciondlnim  zdkaznikim.“ Déle upozorfiuje na dilezitost propracovani
komunika¢niho mixu v navaznosti na ostatni nastroje marketingového mixu, tedy cenu,

distribuci a produkt.

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Dle Yeshina (1998, s. 68) integrovanou marketingovou komunikaci nejlépe definuje
americka asociace reklamnich agentur, ktera zni nasledovné: ,Je to koncepce planovani
marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznikla diky ucelenému
planu, zaloZenému na poznani strategickych roli riiznych komunikacnich disciplin, jako
je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je
S cilem vyvolat maximdlni, zretelny a konzistentni dopad.* Definice Picktona a
Brodericka, (2005, s. 25) zni: ,, Integrovand marketingovd komunikace je uceleny proces
zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni
komunikace, médii, sdeleni a nastrojit podpory prodeje, které jsou zaméreny na
vybranou cilovou skupinu zdkaznikii*. Integrovana marketingova komunikace tak
predstavuje modernéjsi pristup marketingové komunikace, v némz firma zohledriuje
veskerou interakci se zakaznikem. Interakci pfedem planuje, zkouma jeji GispéSnost a

maximalizuje pozadovany efekt na zéklad¢ firemnich cila.

Ptikrylové, Jahodova (2010) sumarizuji cile integrované marketingové komunikace

takto:

e Diferenciace a konkurencni profilace na trhu prostiednictvim jasného a

jednotného obrazu firmy a jejich produktovych znacek;

e Vytvafeni synergického efektu a soucasné redukce nakladi v oblasti

komunikace;

e Posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace;
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e Dosahovani ptiznivého pfijeti u externich i internich cilovych skupin firmy,
zejména v oblasti posilovani divéryhodnosti a reputace firmy v oCich Siroké

vefejnosti

Clow, Baack (2008) tikaji: ,,Integrovand marketingova komunikace je koordinace a
integrace vSech marketingovych komunikacnich nastrojii, kanalit a zdrojit v ramci firmy
do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové
uzivatele za minimalnich nadkladii”. Na rozdil od marketingové komunikace,
integrovand marketingova komunikace dba na uZsi sepcti vSech prvk komunikace

(nejen nastroju komunika¢niho mixu), coz umoznuje dosazeni efektivnéjSich vysledkd.

Dle Pelsmackera, Geuensové, Van den Bergha (2007) je integrovana komunikace
daleko vice zaméfena na zdkaznika. Zménou zékaznikova povédomi a postoji se snazi
dosahnout pifimého ovlivnéni jeho chovéani. Vyuzitim integrované marketingové

komunikace firmy upeviluji svou pozici na trhu a zvysuji loajalitu zakaznika ke znacce.

Kotler (2007, s. 634) popisuje integrovanou marketingovou komunikaci jako ,,
koncepci, Vjejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozZstvi svych
komunikacnich kanali, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni

I3

a presvedcivé sdeleni . Integrovand marketingova komunikace tedy dba na kontrolu
toku informaci, které¢ sméiuji od spoleCnosti k zakaznikovi tak, aby doSlo k co

nejmensimu zkresleni za pomoci vhodné kombinace nastroji komunika¢niho mixu.

3.3 Komunikaéni mix

Pro spravné fungujici marketingovou komunikaci, firmy hledaji idealni kombinaci
komunikaénich néstrojii tak, aby vytvofily efektivni komunikaéni mix. Heskova,
Starchoti (2009) uvadi: ,, Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny
komunikacni program firmy, ktery tvori jednotlivé slozky nebo jejich kombinace.
Obdobné jako u jinych Ccasti marketingu ji tvori jednotlivé ndstroje v podobé
komunikacniho mix.“ Dle Kotlera (2007) do komunika¢niho mixu patii tyto nastroje:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Osobni prodej
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e Public relations

e Piimy marketing

Nastroje komunikaéniho mixu se riizni dle autora. Nap#. Heskova, Starchoi (2009) vyse
uvedené nastroje (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, ptimy
marketing) dopliiuje o udalosti a zazitky. Prikrylova, Jahodova (2007) dopliuji

zakladni nastroje o sponzoring, veletrhy a vystavy.

Dle Kotlera (2007) zavisi kombinace nastrojii predevsim na typu produktu a trhu, fazi
ptipravenosti spotiebiteli ke koupi a fdzi zivotniho cyklu produktu. Zaroven
upozoriiuje na fakt, Ze funkénost komunikacniho mixu se promita 1 do pravni a etické
roviny a celkova komunikace, jak s distributory, tak se zdkazniky, by méla byt oteviena,

upfimna a piijemna.
3.3.1 Reklama

Reklama patii bezesporu k nejvice viditelnym néstrojim komunika¢niho mixu, zaroven
je 1 nejnakladn€jsi formou sdéleni. Dle americké marketingové asociace muzeme
reklamu definovat jako ,, kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji,
zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora“ Vysekalova (2012, s.

21) do reklamy zahrnuje:

e Inzerciv tisku

e Televizni spoty

e Rozhlasové spoty

e Venkovni reklamu
e Reklamu v kinech

¢ Audiovizudlni snimky

V oblasti sportu se setkame s pojmem sportovni reklama, ktera se vyznacuje vyuzitim
specifickymi médii komunikace ve sportovnim prostiedi. Dle Caslavové (2009)

rozliSujeme ndsledujici druhy sportovni reklamy:

1. Reklama na dresech a sportovnich odévech
2. Reklama na startovacich ¢islech

3. Reklama na mantinelu
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4. Reklama na sportovnim nafadi a nacini

5. Reklama na vysledkovych tabulich

Lze tici, Ze reklama zastava vice funkci, které vedou k ziskani zakaznika. Karlicek, Kral
(2009) popisuji reklamu nasledovné: ,, Reklama je komunikacni disciplina, jejimz
prostiednictvim Ize efektivné predavat marketingové sdéleni masovym cilovym
segmentiim. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdeleni
ucinné pripominat.” Reklama je nenahraditelnd ve svych schopnostech zvySovani
povédomi o znacce a vlivu na zdkaznikovi postoje. Karlicek, Kral (2009) dale uvadi, ze
reklama mé nejvyznamnéj$i vliv na posileni image. Naopak mezi hlavni nedostatky
reklamy je tfeba uvést snizenou pozornost cilovych skupin, na které je v dneSni dobé¢

vyvijen enormni tlak v podobé velkého mnoZzstvi reklamnich sdéleni.

Dle Vysekalové (2012, s. 186) lze, z psychologického hlediska, povazovat reklamu za
uc¢innou kdyz:

e je pfijemce vystaven jejimu piisobeni

e zanecha stopu v paméti piijemce

e zpiisobi zménu postoje v pozadovaném smeéru

e vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu

e vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru

e poskytuje informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani spottebitel

Pro ucinnost reklamy je nutné vybrat spravna média, ktera budou vhodna pro pfenos
reklamniho sd€leni. Vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich médii shrnuje tabulka
nize.

Tabulka ¢. 1: Piehled nejdulezitéjsich charakteristik médii

Prostiedky Vyhody Nevyhody

ELEKTRONICKE

Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
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Flexibilita

Vysoka prestiz (rizna dle tizemi)
Presvédéivé médium

Schopnost demonstrovat produkt
a vytvafet image znacky,
zvysovat povédomi 0 znacce

Vhodna pro product placement

Limitovany obsah sdéleni
Nemoznost operativni zmeény
Nedostate¢na selektivnost

Nesoustiedéna pozornost divaka

Rozhlas Velka site zasahu Pouze zvuk
Rychlost piipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchaca Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Dopliikové médium
Interaktivita

Internet Celosvétovy dosah Nutnost ptipojeni
Nepfetrzité pusobeni Pozadavek  vyssi  odborné
Vysoké zacileni znalosti
Flexibilita a rychlost Uzivatele
Nizké naklady
Vysoka duvéryhodnost
Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni

Opakovatelnost

Flexibilita

Piesvéd¢ivé médium
Schopnostdemonstrovat produkt,
vytvatet a zvySovat povédomi 0
znacce

Vhodné pro product placement

Nemoznost operativni zmény
Docasnost sdéleni

Delsi doba produkce
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TISTENE

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pii ¢teni
Intenzivni pokryti Pomérné Spatna reprodukce
Ctenat ovlivni délku pozornosti inzeratt
Moznost koordinace v narodni
kampani

Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné¢ vysoké naklady na
Dlouha zivotnost kontakt
Prestiz n&kterych ¢asopist
Zvlastni sluzby nékterych
casopisu

OUT-INDOOR

Billboardy, megaboardy, | Rychla komunikace | Struc¢nost

citylight vitriny, méstsky

mobiliar atd.

jednoduchych sdéleni
Dlouhodobé, pravidelné a
nepietrzité pasobeni
Vysoka ¢etnost zasahu

Schopnost lokalni podpory

Verejnost posuzuje estetickou
stranku provedeni i umisténi
Povétrnostni vlivy

Obtizné hodnoceni efektivity

Zdroj: Piikrylova, Jahodova (2010, s. 72-73)
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3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii k dilezitym cCinnostem, pfedevSim ve fazi zavadéni nového
vyrobku, ¢i sluzby na trh. ,, Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvySuji

efektivnost obchodnich meziclankii. “ Heskova, Starchoti (2009).

Kozak (2005) tika: ,,Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce,
snazici se ucinit svou nabidku atraktivnejsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich
spoluticast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti (ochutnani vzorku, vyuZiti
kuponu, zapojeni do soutéze). “ Vyhoda podpory prodeje, na rozdil od reklamy, spociva
v okamzité reakci cilové skupiny. Podpora prodeje patii mezi pifimé nastroje
marketingové komunikace a predstavuje uspéSnou metodu, jak donutit cilovou skupinu,
aby si produkt vyzkousela. To vSe umoziuje firmam c¢asteéné zhodnotit Gspésnost

zvolené strategie.
Ptikrylova, Jahodova (2010) rozliSuji podporu prodeje dle cilovych skupin na:

e Spotiebni podporu prodeje
e Obchodni podporu prodeje

e Podporu prodeje obchodniho personalu

Ackoliv se podpora prodeje pro vyse uvedené skupiny lisi, slouzi prevazné ke stejnému

cili, tudiz zvyseni prodeje.

V poslednich letech zaziva podpora prodeje vysoky nartast a to hlavné diky své
nenarocnosti a rychlé odezveé. Vysekalova (2012) uvadi vyzkum nazvany ,,Postoje ¢eské
vetejnosti k reklamé*, na zdklad€ kterého vyplyva obliba této formy komunikace mezi
zakazniky. A podotyka, ze Cast zdkaznikli by uvitala veétsi mnozstvi akci na podporu

prodeje.

3.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstarS§im metodam marketingové komunikace. Jeho hlavni
vyhodou je pfimy kontakt firmy se zdkaznikem, ktery poskytuje okamzitou zpé&tnou
vazbu a individudlni komunikaci, diky které firma posiluje loajalitu zakaznika.
Dlouhodoby vztah se zékaznikem spociva v individudlnim ptistupu prodejce a hlubsim
porozuménim zékaznikovych cill, potteb a piani.
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Definice dle Heskové, Starchoné (2009) zni takto: , Osobni prodej je péstovini
obchodnich vztahii mezi dvema nebo nékolika subjekty s cilem prodat vyrobek nebo

sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy.

Karlicek, Kral (2011) uvadéji nasledujici vlastnosti a dovednosti prodejce, které jsou
klicové pro uspésnost osobniho prodeje:

o4 .

e Pozitivni pfistup — prodejce ma rad svou praci, véii v jeji smysl a je schopen se
samostatné rozhodovat

e Sebevédomi — prodejce je schopen jednat samostatné se svymi zakazniky a
prezentovat sebevédomeé navrhovana feSeni

e Motivace — prodejce musi citit pozitivni motivaci a podporu ze strany své firmy
(hlavni motivaéni prvky jsou provize z uzavienych obchodii, moznost
profesniho riistu a vzdélavani, celkova atmosféra ve firm¢ atd.)

e Znalosti o firm¢ a nabizenych produktech — jen tak mize prodejce presveédcit
sveé zdkazniky o koupi

e Schopnost vcitit se do potieb zakaznika — umoziuje prodejci pochopit zakaznika
a navrhnout mu optimalni feSeni

e Dlouhodoba orientace — prodejce musi upiednostiiovat dlouhodobé cile pied

kratkodobymi

Pro spole¢nost vyuzivajici osobni prodej hraje velkou roli spokojenost zdkaznikl a tak
je nezbytné vytvofit kontrolni mechanismus, ktery bude v co nejvyssi mife eliminovat
chybné odvedenou praci prodejce. Coz samoziejmé neplati pro spole¢nosti, které

podnikaji na trhu za vidinou rychlého zisku.

3.3.4 Public relations (PR)

Kotler (2007) tika: ,, Princip public relations spociva ve vybudovani dobrych vztahii s
riznymi castmi firemni verejnosti, pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivniho
firemniho image, v obrané proti nepriznivym informacim o firmé a v poradani riiznych

akci (events).

Ftorek (2009, s. 24) definuje PR nasledovné: ,, PR predstavuje soubor technik a aktivit

ovliviiovani minéni. Do znacné miry urcuje to, jak je firma, urad, instituce nebo verejné
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cinnd a znamd osoba vnimdna verejnosti nebo nekterou zajmovou skupinou. Jednoduse

Jjakou ma povest. *

Voracek (2012) definuje PR jako ,, vytvareni, udrzovani a rozvijeni dobrych vztahii se
vSemi zajmovymi a cilovymi skupinami zejména k udrzeni a budovani duvery a dobré
image firmy ¢i produktu pomoci aktivnich, planovitych a systematickych cinnosti

réc

prostrednictvim komunikacnich médii “.
Dle Voracka (2012) mezi zakladni aktivity a nastroje PR patii:

e Podnikova identita

e Tiskové zpravy

e Udalosti

e Pisemné a audiovizudlni materialy

e Vefejna vystoupeni a proslovy

e Media relations

e Public affairs

e Webov¢ stranky, blogy, socialni sité
e Lobbing

Ptikrylova, Jahodova (2010) upozoriiuji, ze v PR, stejn¢ jako v jiné marketingové
komunikaci, je nutné fidit se podle pfedem promysleného komunikac¢niho planu, ktery
splnuje strategické cile spolecnosti. Nezbytné je i spravné naformulovani sdéleni a
volba komunika¢nich kanalti. Svoboda (2006) definuje PR takto: ,, Public relations jsou
socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi organizace na vnitini i
Vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak
mezi obéma vzdjemné porozumeéni a duveru. Public relations organizace se také
uplatiuji jako nastroj svého managementu. “ PR tedy slouzi k vytvofeni pozitivni image
smérem dovnitf 1 vné organizace a je tak vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu

vétSiny strategii marketingové komunikace.

3.3.6 PFimy marketing

Veétsina marketingovych néstroji byla vyvinuta za uc¢elem osloveni §irsi cilové skupiny.
Pokud ma firma zajem vybudovat siln¢jsi a individuaIng€jsi osobni vztah s vybranymi
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zakazniky, musi zvolit jiny pfistup. V takovych situacich firmy voli pfimy marketing
(direct marketing). Kotler (2007) tika, Zze ptimy marketing je , prima komunikace
s peclive vybranymi individudlnimi zakazniky, S cilem ziskat okamzitou odezvu*. Dle
Vysekalové (2012) ma pfimy marketing vyhodu v pfesném zacileni a vymezeni cilové
skupiny, je dobfe kontrolovatelny a métitelny. Za nevyhodu povazuje nemoznost
aplikace pfimého marketingu na Sir§i vefejnost, protoZze se vyznacuje sice presné

definovanou, ale relativné uzkou cilovou skupinou.

Kozak (2006) definuje ptimy marketing takto: ,, Direct marketing je obchodni filozofie,
ktera je zalozena na budovani stalé vazby a dialogu se zdakaznikem. Duraz klade na
maximalni segmentaci a cilené osloveni stavajicich i potencionadlnich zakazniku. Cilem
je nalézt maximalni pocet co nepresnéji definovanych skupin zakaznikii a primo je

o«

oslovit nabidkou usitou ,,na télo“.
Dé¢leni nastroju pfimého marketingu v Ptikrylové, Jahodové (2010):

e Direct mail
e Telemarketing
e Reklama s pifimou odezvou

e On- line marketing

Ptikrylova, Jahodova (2010) podotykaji, Ze vyznamnou ¢innosti v pfimém marketingu
je tvorba databazi stavajicich a potenciondlnich zdkaznikl. Databaze piedstavuji sbirku
informaci, o které se opira cely piimy marketing. Sbiraji se informace jako vék, socialni
postaveni, bytova situace a zejména struktura predchozich nakupt. Tyto informace

umoziuji Iépe vytfidit kontakty, které by mohli mit o reklamni sdéleni zajem.

3.3.7 Sponzoring

Z historického hlediska je sponzoring tizce spojen S mecenasstvim. To vzniklo ve 14.
stoleti ve Florencii, kdyz si bohati lidé platili umélce, aby jim ptinaseli véhlas. V dnesni
dobé& je sponzoring formou marketingové komunikace, kterou chapeme jako podporu,
ptispivani ¢i podileni se na udalosti, dile, charité, vzdélani apod. Sponzoring v dne$ni
dobé funguje ,, na principu reklamni smlouvy, s presné vymezenymi pravidly plnéni
obou stran“, Cézar (2007, s. 146).
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Podle Vysekalové (2012, s. 24) ,miizeme Fici, Ze tato forma komunikace je zalozena na
principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici financni castku nebo vécné
prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazeni marketingovych

o (¢

cilu.

Karlicek, Kral (2011) sponzoringem oznacuji ,, situaci, kdy firma ziskava moznost
spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou
nebo se jménem vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni

«

poskytuje firma treti strané financni ¢i nefinancni podporu. ‘

Sponzoring predstavuje vyznamny zdroj financi v oblasti sportu. Soucasné pojeti
sponzoringu je ovlivnéno oblibou daného sportu, velikosti sportovni udalosti, ale

piedevsim jeho sledovanosti. Firmy proto voli sporty, které se t€Si nejvétSi oblibé a

mohou nimi vyrazné ovlivnit vnimani firemni nebo produktové znacky.

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

zahrnovat nasledujici provize a uzitky:

e Pravo pouzivat logo, jméno, obchodni znacku a grafickou prezentaci oznacujici
spojeni s produktem nebo akci. Tato prava mohou byt vyuzivana v reklamé,
propagaci, publicité nebo jiné komunikacni aktivité pouzivané kupujicim.

e Pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo kategorie sluzeb

e Pravo na spojeni jména s akci nebo zafizenim

e Pravo pouzivat riizna oznaCeni ve spojeni s produktem akci jako napf.
»generalni sponzor®, ,,oficidlni dodavatel®, ,,oficialni produkt*

e Préavo na sluzby (vyuzivat produkt nebo exkluzivni uziti produktu) nebo pravo
vyuzivat koupeny produkt nebo sluzbu ve spojeni s akci nebo zatizenim.

e Préavo fidit obvyklé propagacni aktivity jako jsou soutéze, reklamni kampang,

nebo prodejni aktivity ve spojeni se sponzorskou smlouvou

Prostiednictvim sponzoringu si firmy plni nasledujici cile, Caslavova (2009, s. 192):

e ZvySovani stupn€ zndmosti firmy/ znacky
e ZvySovani stupn€ zndmosti jako partnera urcitého sportu

e Zvyseni sympatii ke znacce
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e Aktualizace image znacky

e Posileni obchodnich kontaktd mezi firmami prostfednictvim nabidek
,hospitality*

e Posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vSeobecné a specialné

ve spojeni s uréitym sportovnim klubem event. svazem

Pro firmu je dalezité¢ sledovat dopady sponzoringu, coz lze podobné jako u reklamy
vysledovat pomoci marketingovych vyzkuma Jahodova, Prikrylova (2010, s. 135).

Sleduji se pfedevsim dopady na:

e Image sponzora

e ZvySeni povédomi o znacce

o Cetnost vystaveni iiastnikii akce jménu znacky

e Vnimani vztahu mezi image znacky a sponzorovanou udélosti cilovou skupinou
e ZvySeni prodeje nebo podilu na trhu

e Zpétné vazby zucastnénych skupin

3.3.8 On-line komunikace

Rozvoji informacnich technologii, za poslednich 15let, se pfizplsobila vétSina vyse
zminénych ndstroji komunika¢niho mixu a to predevsim diky rozmachu internetu.
Internet dal za vznik 1 nové form¢ online komunikace. Dle Karlicka, Krale (2011) se
,,online komunikace vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patri mezi
né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost

multimedialnich obsahii, jednoduchd méritelnost ucinnosti a relativné nizké naklady.

Janouch (2009) uvadi, ze marketingova komunikaci na internetu si maze diky Sirokému
zab&ru klast fadu riznych cild, které rozdéluje podle sméru komunikace. Ve sméru

k zakaznikovi se jedna o 4 zakladni okruhy cilu:

e [nformovat
e QOvliviiovat
e Piimét k akci

e Udrzovat vztah
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Ve sméru od zakaznika 1ze cile shrnout do 3 okruhu:

e Informace vztahujici se k nakupu (leads)
e Informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.

e Informace o zdkaznikovi samotném

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 224) popisuji specifikace komunika¢niho mixu na
internetu nasledovné: ,, Marketingova komunikace na internetu muze nabyvat rady
forem, které se vzdajemné lisi svymi cili, podle nichz jsou ndsledné voleny nastroje, jez
firma ke komunikaci vyuziva.“ Pro propagaci znaCky na internetu jsou nejcastéji
pouzivany reklamni kampané, on-line PR, mikrostranky, virdlni marketing, marketing
na podporu komunit, buzz marketing, advergaming. Pokud se firma zaméfi na zvySeni
vykonového efektu a podpory prodeje, vyuziva reklamu na vyhledavacich, on- line
spottebitelské soutéze, e- mail marketing, affiliate marketing. Pfi tomto vyctu je jasné,

7e se jednotlivé nastroje pro internetovy marketing mohou, a €asto i musi, kombinovat.

3.4 Moderni marketingové sméry

Marketingova komunikace je sestavena z raznych technik, které prochazeji v poslednich
letech fadou zasadnich zmén. Komunikace se zakaznikem je stale slozitéjsi, diive
fungujici metody marketingu ztraceji na ucinnosti a zdkaznik je ¢im dal vybiravéjsi.
Proto se marketingova komunikace musela ubrat jinym smérem a dala za vznik novym

trendam.

Frey (2005) tika: ,, Dnes nehovorime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako
o wurcité discipliné, ktera nam pomaha stimulovat trini reakci. Mluvime o rade

marketingovych technik, které se pozvolna méni ve specializované obory. *
Dle Ptikrylové, Jahodové (2010) rozliSujeme:

¢ Guerillovy marketing
e Mobilni marketing
e Virdlni marketing

e Buzz marketing, Word-of- Mouth
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3.4.1 Guerillovy marketing

., Guerillova komunikace je nekonvencni marketingovda kampan, jejimz ucelem je
dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroju.* J. C. Levinson vV Piikrylové,
Jahodové (2010). Jedna se 0 koncepci marketingové komunikace, kterou vyuzivaji spise
sttedni nebo malé podniky, z divodu nedostatku financnich prostiedki pro klasické
marketingové nastroje. Guerillovy marketing je silny ve stylu komunikace, nelze ho
vSak povaZzovat za akci na efekt, protoze hlavni smyslem vyuziti guerillové komunikace

je tvorba zisku a zaujeti pozornosti zakaznik1.

Patalas (2006, s. 53) tika: ,, Malé podniky se svymi guerillovymi akcemi zaméruji
primarné na cilového zakaznika. Cilem jejich originalnich a inovativnich kampani je
prekvapit spotrebitele, udélat na nej dojem a presvédcit jej tak o vhodnosti svého
vyrobku nebo sluzby. Kdyz o téchto kampanich budou informovat i média, tim lépe, ale

I3

jedna se az o cil sekundarni. *
Taktika guerillové komunikace je:

e Udefit na neCekaném misté
e Zaméfit se na presné vytipované cile

e Thned se stahnout zpét

Ve sportovnim odvétvi guerillova komunikace cCasto vyuziva metodu ambush
marketing, predev§im v souvislosti se sponzoringem. Pfi ambush marketingu dochazi
K parazitovani na aktivitich konkurence. V praxi se objevuje napt. na Olympijskych
hrach, kdyz vazbu na né€ uvadéji firmy, které nejsou oficidlnimi partnery. Piikrylova,

Jahodova (2010)

3.4.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing predstavuje efektivni, rychlou a pruznou marketingovou
komunikaci, kterd dokaze efektivné reagovat na zdkaznikovy potieby. Dle Freye (2005)
,,jde N mobilnim marketingu predevsim o schopnost rychle vytvorit z prichozich
odpovedi databazi potencionalnich zdakaznikii, vyuzitelnou pro budouci ,,one to one*
kampané . Mobilni telefon se stava dalSim masovym médiem za ptredpokladu, Ze ma

firma dostate¢né velkou databazi zakaznika (aktivnich ¢isel).
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Piikrylova, Jahodova (2010) chapou mobilni marketing ,,jako jakoukoliv formu
marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotrebitele a
uskutecnené prostiednictvim mobilni komunikace “. Zakladnim prostfedkem mobilniho
marketingu je pochopitelné mobilni telefon, ktery vSak neni vyuzit k ptivodnimu tucelu
volani, nybrz k Sifeni reklamnich sdéleni prostfednictvim SMS. Mobilni marketing
obsahuje mnoho nastroji, mezi které patii reklamni SMS, reklamni MMS, SMS
soutéze, hlasovani, ankety, obousmérné SMS komunikace, advergaming, loga, obrazky,
vyzvanéci melodie, cell broadcasting, location - based markting a specialni grafické

kody.

Vyhodou této komunikace je mala financni ndkladnost, dobrd méfitelnost a znovu

vyuzitelnost.

3.4.3 Viralni marketing

Tento zplisob marketingové komunikace je v dnesni dobé hojné vyuzivany a téSi se
velké oblibé, piedeviim na internetu. Heskova, Starchon (2009) uvadi: , Forma
viralniho marketingu (predevsim) na internetu spociva ve vytvoreni zajimavé kreativni
formy produktu (napr. obrazku, videa, aplikace), ktery si jiz ndsledné uZivatelé internetu

sami posilaji. “ Dale déli viralni marketing na dvé formy:

e Aktivni forma — pomoci virové zpravy ovliviiuje piimo chovani zékaznika,
s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o znacce

e Pasivni forma — spoléha na slovo dorucené z ust zadkaznika

Prikrylova, Jahodova (2010) dodévaji, Ze viradlni marketing je zalozen na WOM faktoru,

bez kterého by nedoslo k §ifeni zpravy v internetovém nebo mobilnim prostiedi.

3.4.4 Ambient marketing

Ambient marketing predstavuje moderni pfistup marketingu k mladSim generacim.
Jedna se o specificky format sdéleni, ktery je zaméfen na mladsi cilové skupiny. Patalas
(2006, s. 75) tika: ,,Tato metoda se planované pouziva zejména na mistech castého
vyskytu multiplikatorii (osoby rozsirujici sdéleni mezi vrstevniky) prislusné cilové
skupiny (diskotéky, bary, toalety, univerzity, kina apod.).”“ Kvyvolani zajmu se

v ambient marketingu vyuziva pifedev§im humor a zébava.
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3.4.5 Word-of-Mouth, Buzz marketing

Kotler (2007) definuje word-of-mouth (WOM) jako ,,formu osobni komunikace
zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, pratell,
pribuznymi nebo kolegy”. WOM je nejucinngj$i formou marketingové komunikace,
jelikoz v sobé soustifedi osobni zkuSenost a divéryhodny zdroj. WOM ma hluboké

historické kofeny, avSak s nastupem moderni technologie je jeji rozmach znasoben.

Heskova, Starchoni (2009) fikaji: ,, Buzz marketing je jednou ze specifickych forem
marketingu zamereného na vyvolani efektu ustniho Sireni sdéleni. Zaméruje se na
vytvareni zazitku nebo témat, ktera primeji lidi, aby prirozené hovorili o vasi znacce,
firmé, produktu. “ Cilem buzz marketingu je vyvolani rozruchu, o kterém se lidé mohou

bavit.

3.5 Optimalizace komunika¢niho mixu
Pro efektivni marketingovou komunikaci je zapotiebi sestavit komunikacni mix, ktery
bude vychazet z marketingového planu spolecnosti. Karlicek, Kral (2011) ftikaji:

., Marketéri musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni

‘

cile a zvolit vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni. *
Dle Ptikrylové, Jahodové (2010) volbu komunika¢niho mixu ovlivituje téchto 5 faktort:

e Podstata trhu

e Podstata vyrobku nebo sluzby

e Stadium Zivotniho cyklu

e Cena

¢ Disponibilni finan¢ni zdroje
3.5.1 Cilova skupina zakazniki

Celkovou podobu komunika¢niho mixu nejvice ovliviiuje cilova skupina zédkaznikt. Dle

Jahodové, Piikrylové (2010, s 45) je charakter trhu tvofen témito faktory:

e Pocet kupujicich
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e Geografické rozptyleni

e Druh zdkaznika

Heskova, Starchofi (2009, s. 62) uvadi, ze: ,, Cilovym segmentem mohou byt
potencionalni kupujicici nebo skutecni uzivatelé, ovliviiovatelé kupnich rozhodnuti. “ Na

zakladé uréeni charakteru trhu feSime:

e Co se bude sdélovat?
e Jak?
o Kdy akde?

e Kdo bude sdé€lovat?

3.5.2 Sestaveni zpravy

Dle Heskové, Starchoné (2009, s. 64) se vybér zpravy a jeji nasledné sestaveni Fidi
podle ocekavané reakce piijemci. Pro vétsi uCinek sdéleni je vhodné tidit se podle

nasledujicich pravidel, které musi sdéleni obsahovat:

e Schopnost upoutat pozornost

e Jasna identifikace zdroje zpravy

e Odpoveéd na potieby a prani piijemce spolu s pfinosem uspokojeni
Pro vybér zpravy slouzi otazky:

e (o tikat? — urc¢eni obsahu zpravy

e Jak to vyjadrit logicky? — sestaveni struktury zpravy

e Jak upravit zpravu symbolicky? — vybrat vhodny format zpravy

3.5.2 Charakter produktu a prostiedi

Volba nastroji pro komunikaéni mix 0zce souvisi s charakterem produktu, ktery
ovliviiuje strategické cile MK. Jahodova, Pfikrylova (2010, s. 45) upozoriiuji na dva

zasadni rozdily v charakteru produktu a to:

e Produkt s minimalnim obsahem sluzby

e Produkt technicky sloZity a/nebo vyZaduji pravidelnou sluzbu
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Dale upozornuji, ze:,, Komunikacni mixy se meni i pri kazdé dalsi vyrobkové kategorii

¢

Jjednoho vyrobce. *

Strategické cile MK byly dfive zaméfeny na produkt a jeho vlastnosti. Dnes je snaha
firem s produktem piiblizit celou spole¢nost zakaznikovi a posilit tak svoji image
Heskova, Starchoni (2009, s. 62). S ohledem na charakter a prostiedi produktu firma

urcuje své cile napf-.:

e Vytvareni a stimulovani poptavky

e Diferenciace produktu, podniku

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku

e Stabilizace a riist obratu

e Rozhodovani o vybéru a sestaveni zpravy
e Spokojenost

e Nakup

3.5.3 Stanoveni rozpoctu

Uspé$nost marketingové komunikace zavisi na optimalizaci komunikaéniho mixu.
Firma musi zohlednit naklady, které spolu jednotlivé nastroje ptfinaseji. Proto je dulezité
stanovit si rozpocet, podle kterého se budeme fidit. Metody stanoveni rozpoc¢tu popisuji

Heskova, Starchoti (2009, s. 66) nasledovng:

e Metoda ziistatkového rozpoctu — Vyuziva se alokace zbytkovych zdrojit do
oblasti marketingové komunikace (obliba u malych a strednich podnikai).

e Metoda procentualniho podilu z obratu - Rozpocet je urcen dle procenta
Z bézného nebo ocekdavaného objemu prodeje, nékteré firmy pouzivaji procento
Z prodejnich cen.

e Metoda konkuren¢ni parity — Rozpocet na propagaci je ve stejné vysi jako u

konkurence, predpokldada znalost vydaju daného odveétvi.

e Metoda cili a uloh — Zdkladem metody je méritelnost vydajui na propagaci,

znalost trhu a zkuSenost pri definovani ukolit vedoucich ke spinéni cile.
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Marginalni analyza — Principem je neustdla investice do komunikace, pokud

prirustky vynosii jsou vyssi nez vydajii.

Metoda netecnosti - Vychazi z konstantniho rozpoctu bez ohledu na trh.

Metoda libovolné alokace — Investice do komunikace jsou subjektivniho

charakteru, bez vztahu k analyzdam.

3.5.6 Metody méreni ucinnosti

Meéieni G¢innosti komunika¢niho mixu rozhoduje o tom, zda firma mize povazovat

vysledek komunikace za usp&$ny nebo netsp&iny. Heskova, Starchoni (2009, s. 68)

uvadi tyto dvé metody méfeni:

Méieni pfimych G¢inkt — Tato metoda sleduje predevsim priristek obratu
(trzeb) vuci nakladum vynalozenym na MK. Je mozné vyuzit dalsi pomérové
ukazatele ze skupin ndkladovych ukazatelii, obratovych ukazateli, ukazatelii
navratnosti investice, analyza bodu zvratu atd.

Nepiimé metody hodnoceni efektivnosti -  Tyto metody se zameruji na
sledovanost médii a ctenosti  denniho  tisku a  Casopisu, ohlasu
zapamatovatelnosti a preferenci znacky, zmény postoje, zkoumani image
produktu, firmy apod. K hodnoceni icinnosti vyuzivame vysledky komunikacniho
vyzkumu a to ze dvou oblasti:

o Vyzkumu komunikacnich médii

o Vyzkumu ucinnosti komunikace
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4. Metodologie

K ziskani dostate¢ného mnozstvi podkladi pro zhodnoceni marketingové komunikace
DA, byl pouzit kvalitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum je dle Hendla (2005, s. 50)
wproces hledani porozuméni zalozeny na ruznych metodologickych tradicich zkoumani
daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni holisticky
obraz, analyzuje riuzné typy textu, informuje o ndzorech ucastnikii vyzkumu a provadi
zkoumani v prirozenych podminkdch.* V piipadé DA, bylo podstatné ziskat informace
o marketingové komunikaci co nejvice do hloubky, aby bylo moZzné nasledné
prezentovat, kter¢ komunika¢ni ndstroje spole¢nost vyuziva a s jakym vysledkem.
K tomuto ucelu slouzil kvalitativni vyzkum, konkrétné deskriptivni ptipadova studie.
Yin (2003, s. 1) fika: ,,Jako vyzkumna metoda, slouzi pripadova studie k zisku informaci
o jedincich, skupinach, organizacich, spolecnostech politickych a s nimi spojenymi
jewy"

Hendl (2012) definuje piipadovou studii jako ,.detailni studium jednoho pripadu nebo
nekolika malo pripadii“. Déle uvadi: ,,V pripadové studii jde o zachyceni sloZitosti
pripadu, o popis vztahu v jejich celistvosti.“ Podle sledovaného piipadu lze vymezit

nasledujici typy pripadovych studii Hendl (2005, s. 104):

e Osobni ptipadové studie

e Studie komunity

e Studium socidlnich skupin

e Studium organizaci a instituci

e Zkoumani udalosti, roli a vztahi

Yin (2003, s. 9) dale doporucuje piiklonéni k pfipadové studii v situacich, kdy
vyzkumnik pottebuje zjistit odpoveéd’ na otazky typu ,,pro¢ “ a ,jak*. Konkrétné tika,
7e: ,, pripadova studie ma nespornou vyhodu v situacich, kdy jsou pokladany otazky typu
jak nebo pro¢ a vyzkumnik md nad sledovanym souborem malou nebo Zadnou

kontrolu “. Hendl (2012, s.110) dle Yina ptipadovou studii rozliSuje nasledovneé:

e Exploratorni
e Explanatorni

e Deskriptivni
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e Evaluaéni

Pro potfeby vyzkumu byla vyuzita deskriptivni ptipadova studie, z divodu ,, dodani
kompletniho popisu jevu*, Hendl (2012, s. 110). Ke sbéru dat slouzily nasledujici
metody:

e Zkoumani dokument a textd
e Strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami

e Rozhovor podle navodu
4.1. Metody sbéru dat

4.1.1 Zkoumani dokumenti a fyzickych dat

Jako dopliujici zdroj dat byla zvolena metoda zkoumani dokumenti a fyzickych dat.
Hendl (2005, s. 204) tika: ,,Za dokumenty se povazuji takovd data, ktera vznikla
v minulosti, byla porizena nékym jinym, nez vyzkumnikem a pro jiny ucel, nez jaky ma

aktualni vyzkum. “ Dale rozliSuje dokumenty:

e Osobni

o Utedni

e Archivni data

e Vystupy masovych médii
e Virtudlni data

e Pifedmétna data

V piipadé¢ spole¢nosti DA doslo ke zkoumani ufednich dat (fotografie, videozaznamy),
archivnich dat (databdze zdkaznikl, rozpocet firmy), historie vystupli z masovych médii
(recenze v Casopisech, online vysilani), virtudlnich dat (oficialni stranky spole¢nosti,

facebookovy profil).

4.1.2 Strukturovany rozhovor s otevienymi otizkami

Dalsi pouzitou metodou pro sbér dat byl strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami,
ktery mél poskytnout informace na fadu otézek tykajicich se komunikace ze strany DA

k zakaznikim. Hendl (2005, s. 173) uvadi: ,,Tento typ rozhovoru se pouzivd, kdyz je
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nutné minimalizovat variaci otazek kladenych dotazovanému. Redukuje se tak
pravdépodobnost, Ze se data ziskana v jednotlivych rozhovorech budou vyrazné
strukturné lisit. “ Tato metoda vyzkumnikovi umoznuje snadnéji porovnavat odpovedi a
je uspornéjsi z casového hlediska, coz byl i jeden z divodi, pro¢ byla tato metoda

zvolena

4.1.3 Rozhovor dle navodu

Vyhodou této metody je navod, ktery pfedstavuje seznam otazek nebo témat na které by
vyzkumnik nemél zapomenout. Otazky vSak nemaji pevné zakotvené poradi a je mozné
upravovat jejich formulaci dle potieby. Rozhovor dle ndvodu udrzuje zaméteni na téma,
umoziuje efektivné vyuzit Cas vyhrazeny pro interview a dovoluje dotazovanému
v odpovédich vyuzit vlastni perspektivy a zkuSenosti Hendl (2005, s. 174). Rozhovor
dle navodu byl pouzit k ziskani informaci o marketingové komunikaci od managementu

spolec¢nosti DA.
Hendl (2005, s.175) doporucuje vytvofit navod podle nasledujiciho schématu:

1. Pokud jsme navrhli obecné téma, napiSeme si vSechna vedlejsi témata a okruhy
otazek, jez nas budou zajimat.

2. Uspotradame oblasti zajmu ve vhodném potadi. Jaké je jejich logické poradi?
témata ke konci rozhovoru.

3. Zamyslime se nad formou otdzek ke kazdému tématu. Také si rozmyslime
poradi otazek.

4. Promyslime si vhodné prohlubujici a sondézni otazky.
Na zédklad¢ téchto informaci byl vyhotoven tento navod:

e Dtvod vzniku DA
e Cilova skupina

e Cile marketingové komunikace
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e Marketingové nastroje
e Hodnoceni marketingovych néstroju
e Planované zmény v komunikaci
e Finané¢ni zdroje
Pro prohloubeni odpovédi byly vyuzity sonddzni otazky typu (Jak? Pro¢? V ¢em? atd.),

které vedou respondenta k neustalému zamySleni a umoziuji ziskat vice obsahlé

informace.

4.2 Prubéh vyzkumu

Pribéh vyzkumu piedstavoval: studium literatury, sbér a analyzu dat, prezentaci dat,

vytvofeni planu marketingové komunikace pro rok 2016 a celkové shrnuti.

Prvnim krokem bylo studium literatury, které poskytlo jak informace ke zkoumané
problematice marketingové komunikace a jejich nastrojich, tak i urcité postupy pro

samotnou tvorbu vyzkumu.

Druhy krok ptredstavoval vyuziti nastudovanych technik pro sbér a analyzu dat, které
vedly ke shromazdéni informaci o marketingové komunikaci DA a vyuziti nastroju
komunika¢niho mixu.

Ttetim krokem bylo shrnuti marketingové komunikace a néstroji komunika¢niho mixu,
ke kterému vedl pfedchozi (druhy) krok, v némz doslo k ziskani informaci, jak od

managementu spolecnosti, tak od navstévnik kurzu.

Poslednim krokem bylo navrzeni planu marketingové komunikace pro rok 2016.
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5. Vysledky pripadové studie Driving Academy

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Driving Academy existuje od ¢ervna 2013 jako samostatny projekt a od ledna 2014
ziskava pravni subjektivitu v podobé spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Spole¢nost se
zabyva zdokonalovanim fidi¢ského uméni jak po teoretické, tak praktické strance.
Zakladatelem Driving Academy je Martin Semerad, byvaly automobilovy zdvodnik se
zkuSenostmi napt. ze svétove rally, ktery je zadrovent hlavnim instruktorem jednotlivych
lekci. Soucasna nabidka pro ,,bézné* zakazniky piedstavuje kurzy Rally Driving, Sport
Driving, Sport Practice, Cleaning, Drift, doplnéné o akce jako Nordschleife a Driving

Day. Pro firemni sektor jsou v nabidce zaZitkové akce v rtiznych formatech.

Rally Driving - Kurz zaméfeny na Rally zavody ma za cil v teoretické ¢asti seznamit
ucastniky se spravnym c¢tenim trati a psanim rozpisu, které si v praktické c¢asti
vyzkouseji spolu s jizdou. Zajemci o tento kurz maji moznost vybéru ze tfi moznosti:

e Komplexni kurz (teorie, praxe, coaching)

e Samostatny workshop pro spolujezdce s Michalem Ernstem

e Volné jizdy — volné jezdéni bez coachingu

Sport Driving — Béhem kurzu jsou ucastnici sezndmeni s chovanim svého vozu a
zékladnimi prvky sportovni jizdy. Vyzkousi si jizdu na okruhu, nacvik spravné techniky
prujezdu idedlni stopou, intenzivni brzdéni, zvlddnuti a feSeni riznych druhti smykd,

odhad spravné najezdové rychlosti. Kurz je slozen z teoretické a praktické ¢ésti.

Sport Practice — Jde o praktickou jizdu, ktera navazuje na kurz Sport Driving (jeho
absolvovani neni podminkou). Obsahem je predevsim prakticka jizda s vlastnim vozem
za Ucasti instruktora ve dvou blocich ( 2 x 25 min). Na vybranych terminech je mozné
navic volné jezdéni bez coachingu.

Safe Driving — Obsahem kurzu je pfiprava ucastnikd a jejich vozidel na vyjimeéné
situace. Teoreticka Cast poskytuje ifnormace o odstfedivé sile, adhezi pneumatik,

reakéni a brzdné draze a vlivu nakladu na vlastnosti vozidla. Vyuka je obohacena o

kratké instruktazni filmy a animace tykajicich se vozidel v nebezpecnych situacich.
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V praktické casti se ucastnici vénuji jizdé na kluznych plochach pod dohledem

instruktora.

Cleaning- Obsah kurzu zaméfen na bezpecnou jizdu. Po uspéSném absolvovani kurzt

ma ucastnik narok na odpocet 3 bodu z registru fidici.

Drift — Kurz zaméfeny na osvojeni jizdy v fizeném smyku. Komplexni kurz je tvofen
teoretickou prednaskou a praktickymi jizdami za dohledu instruktora. Drift je nabizen

ve 3 variantach

e Drift driving —komplexni kurz
e Drift practice — nadstavba zaméfena na praktické cviceni

e Volné jizdy — volné jezdéni v ramci lekce bez coachingu

Kurzy jsou poraddany ve méstech Most, Béla pod Bezdézem (Mlada Boleslav), Ptibice
(Brno), Sosnova (Ceska Lipa), Pisek vzdy dle poétu nahlagenych tdastnikil. Kurzy jsou
omezeny kapacitou 10 mist. VeSkera vyuka, instruktdz a organizace lekci je v rezii

Martina Semerada.

Tabulka €. 2: Nabidka kurza

Kurz Varianta Lokalita Cena

Rally driving Komplexni kurz s Martinem Semeradem B¢éla pod Bezdézem 4490 K¢

Rally driving Workshop  pro  spolujezdce s Michalem | Béla pod bezdézem 1990 K¢
Ernstem

Rally driving Volné jizdy Béla pod Bezdézem 1990 K¢

Sport driving Komplexni kurz (teoreticka a prakticka ¢ast, | Sosnova (Ceska lipa) 5900 K¢
coaching)

Sport practice Komplexni kurz Vysoké  Myto,  Sosnova, | 2290 K¢

Ptibice (Brno), Pisek

Sport practice Komplexni kurz Most 2990 K¢

Sport practice Volné jizdy Most 1490 K¢

Safe driving Komplexni kurz Sosnova 3490 K¢&

Drift driving Komplexni kurz Sosnova 5900 K¢&

Drift practice Nadstavba na drift driving Sosnova 2290 K¢
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Driftdriving/ Volné jizdy Sosnova 1500 K¢

practice

Cleaning Komplexni kurz Sosnova 3900 K¢

Zdroj: vlastni tvorba
Jiné akce:

Driving day — Jedna se o den vyhrazeny volnym jizdam navstévnikd s coachingem
zdarma. Ptipraven je doprovodny program s moZnosti zakoupeni doplikovych sluzeb
(Casomira, foto, pijceni zdvodniho specidlu). Maximalni kapacita je 50 vozi. Akce se

opakuje 1krat za pil roku.

Nordschleife — Vylet do zahrani¢i, ktery je zaméfeny na poznani legendarni Casti
znamého okruhu Niirburgring, ktery je pravidelné fazen do serialu F1. Zatim se

neuskutecnil.
Firemni sektor:
Nabidka pro firmy se sklada ze tti forem jednodennich zazitkovych akci:

e Kurz/ lekce ze standartni nabidky
e Soutézni den na okruhu

e Orientac¢né adrenalinové rallye
Ke vSem formatiim je mozné objednat nadstavbové sluzby:

e Motokary, ctyrkolky, okruhovy special, rallye special, Sotolinovy special,
buggy, trenazér F1, RC auto, svezeni od profesiondlniho jezdce v zavodnim

Voze, catering, ceny pro vitéze, foto-video dokumentace

5.2 Rozhovor s managementem spole¢nosti

Martin Semerad zaloZzil Driving Academy s mySlenkou vyuZiti nabitych zkuSenosti a
schopnosti, které nasbiral za svou sportovni kariéru jezdce rallye, ke komerénimu ucelu.
Timto Ucelem je nabidnout Siroké vefejnosti teoretické a praktické znalosti v oblasti

fizeni vozidla a zvySovat, tak obecnou motoristickou gramotnost. ,,Obsahlé portfolio
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nabizi prilezitost kazdému typu ridice bez ohledu na viiz, vek nebo dosavadni zkusenosti.
DA se snazime prezentovat jako prostredek pro celoZivotni motoristické vzdelani- od
kurzu bezpecné jizdy po prondjem vozii na profesiondlni zavody. . Veskeré ,volné*
finance spole¢nost investuje do rozsifeni vozového parku a zvétSeni nabidky sluzeb pro
z diivodi je nevyuzita kapacita kurzd, kterych se dlouhodobé¢ ucastni v praméru 6,5 lidi
(celkova kapacita je 10). Tuto problematiku chce v budoucnu DA fesit proniknutim do

korporatniho segmentu, pro ktery budou ptipraveny specialni kurzy.

5.3 Rozhovory s ucastniky kurzi

Pro uceleny pohled na marketingovou komunikaci DA bylo potieba zjistit, jakou
zkuSenost s DA maji jeji zakaznici. Za timto ucelem byly uskute¢nény rozhovory

S ¢tyfmi pravidelnymi ucastniky kurzi, jejichz obsah je shrnut nize.

Respondent ¢.1

Jméno: Jan K.

Vék: 32

Zajmy: sport, literatura, véda

Vzd&lani, zaméstnani: VS, feditel hotelu

O kurzech sportovni jizdy se dozvédél od svého znamého, neslo tedy o podnét ze strany
spole¢nosti. Co se ty¢e marketingové komunikace DA, tak je s jejim dosavadnim
fungovanim spokojen a nijak vyrazné by celkovou komunikaci neménil. Z jeho pohledu
jsou kurzy dostatené atraktivni pro Sirokou vefejnost. Navstévuje pouze internetové
stranky, na kterych zjistuje pfedevsim terminy kurzii a fotodokumentaci. Pokud by
mély do budoucna nastat néjaké zmény, tak by ocenil rozsiteni vozového parku o

zavodni specidly.
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Respondent ¢.2

Jméno: Jan N.

Vek: 45

Zajmy: sport, ekonomika, automobily, kultura, diim a zahrada
Vzdélani, povolani: VS/podnikatel

O kurzech se dozvédél na autodromu Sosnova, kde se tcastnil kondi¢nich jizd (jesté
pifed vznikem DA). Z pohledu marketingové komunikace je spokojeny a nic by
nemeénil. Pravideln€¢ navstévuje oficidlni stranky, aby zjistil bliz§i informace o
terminech kurzil. Podle néj by bylo vhodné DA piesunout i do jinych &asti CR (napf.
Moravu), mysli si, Ze potenciondlni zdkaznici mohou byt odrazeni dojezdovou

vzdalenosti.

Respondent ¢. 3

Jméno: Ivo Z.
Vek:35
Zajmy: motorismus, vodni sporty, literatura, cestovani

Vzdélani, povolani: Pravnicka fakulta UK Praha, postgradualni vzdélani z univerzit
vV Bologni, Vidni a Hamburku. Majitel firmy na poskytovani pravniho a finan¢niho

poradenstvi.

O DA se dozvédel pies pratele, ktefi s nim soutézi v Amatér Cupu (seridl amatérskych
automobilovych zavodi). Kurz v jeho ocich spliuje, co ocekdva, coz je spojeni
sportovni jizdy s prohloubenim teoretickych i praktickych znalosti. Z pohledu
marketingové komunikace na né&j plsobi internetové stranky spole¢nosti az pfili§
slozit€, naopak pochvaluje rozesilani pozvanek na kurzy, jak formou SMS, tak formou
e-maild. Podle Iva ,jsou dvé roviny DA- pro béznou verejnost a pro amatérské jezdce
S upravenymi vozy. Dale sd€luje, Ze: ,,Idealni pro rust klientely a primarnich zisku

V oblasti kurzii smyku a bezpecné jizdy je vyuziti hromadnych sdélovacich prostredkii(
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odkazy na webech zpravodajskych denikii, motoristické casopisy, radio) a primé
osloveni firem s velkym vozovym parkem.* Pro osloveni skupinu amatérskych jezdct
S upravenymi vozy doporucuje vyuzit osobni doporuceni, protoze zajimavé kurzy dle
né¢j nabizeji jedineCny zazitek, ktery dokaze stmelit kolektiv a vytvofi tak socialni

prvek.

V rozhovorech s téastniky kurzu bylo zji§téno mnoho zajimavych informaci. Uastnici
se shodli na tom, Ze celkova komunikace mezi DA a nimi je vice, nez dostaCujici a
navrhovali pouze drobné upravy. Z jejich pohledu je dilezité¢ hlavné kvalitni zdzemi a
rozsifovani sluzeb. Pro dlouhodobé fungovani je pak kli¢ové pIn¢ obsadit jednotlivé

kurzy, protoZe se jedna 1 o ,,spolecenskou akci*.

5.4 Stavajici marketingova komunikace

Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace Driving Academy ma v soucasné dobé za cil zvySeni

povédomi o spolecnosti a ,,pfilakani® nové klientely.

Cilové skupiny

Cilovou skupinu ptedstavuji aktivni fidi¢i a fidi¢ky, automobilovi nadSenci, fanousci

motorsportu, majitelé sportovniho vozu, amatérsky/ poloprofesiondlni zavodnik.

5.4.1 Komunikaéni nastroje

Reklama

Spole€nost uplatiiuje od pocatku nizkonakladovou formu propagace, proto ke
komunikaci se zdkazniky voli pfedev§im neplacené, ¢i finanéné nendrocné informacni

kandly. I z téchto diivodu DA reklamu dosud nevyuZzila.
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Podpora prodeje

Podporu prodeje vyuziva DA ve spoluprici se spolecnosti Bitters, kterd poskytuje 20%
slevu na kurzy Sport driving nebo Sport practice v ptipad¢, ze se Gcastnik kurzu pied
zacatkem ,prokaze” obalem od zvykacek Bitters. Spole¢nost Bitters se na nasem trhu
zabyva prodejem energetickych zvykacek a jednou z jejich cilovych skupin jsou prave
fidi¢i, coz vedlo k osloveni DA. Spoluprace téchto dvou spolecnosti dala za vznik
soutéze Bitters Pursuit, ktera nasleduje na zavér jednoho ze dvou zminénych kurzi.
Vitéz tohoto zavodu se automaticky kvalifikuje do zavodu Mogul Driving Cup, ktery se

konal na jafe roku 2015 na autodromu v Sosnové. Piipravu jezdcl pro samotny zavod

mél na starosti Martin Semerad.

Bitters pursuit umoZznil DA ,ptildkat* nové zakazniky. Celkove se této akce zucastnilo 5
jezdct v kategorii do 1600ccm, 7 jezdct v kategorii do 2000cem, 13 jezdca v kategorii
nad 2000 ccm a 4 jezdci v kategorii zavodnich specialti. Tato forma podpory prodeje se
jevi jako uspésna, piihlédneme-li k faktu, Ze Driving Academy timto zplsobem

nevynalozila zadné finan¢ni zdroje a ziskala 29 ucastniki kurzt.

Public relations (PR)

Z pohledu PR existuje od pocatku DA uzky vztah prevazné s motoristickymi ¢asopisy a
jejich elektronickymi odnozemi. V elektronické formé¢ lze na internetu najit mnoho
¢lankt zminujicich DA. Nejcastéji jde o rizné weby, blogy ¢i portaly zabyvajici se
motorismem. Jsou jimi napf-.:

e eWRC.cz

e Czech Drift Series

e Autickat.cz

e Autodlak

e Shatsudrivewear

e Drivers web

Co se tyce tiSténych médii, DA ve svém c¢lanku popsal Casopis autohit (nyni auto 7),

ktery patii ke dlouhodobé uspé$nému Etrnactideniku, zaméfeného na automobily.
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Z televiznich médii stoji za zminku reportaz pofadu VIP zpravy televize Prima.

PR spole¢nosti jsou zaméfeny na spojeni s automobilovymi nadSenci, coZ potvrzuje
vyse zminény vycet internetovych stranek, blogu, ¢i portald s automobilovou tématikou.
DA si tak vytvari pomoci ¢lankii a recenzi pozitivni publicitu mezi ¢tenafi, coz posiluje

image firmy.

Sponzoring

DA vsoucasné dobé nema dostatek zdroji na to, aby mohla vyuzit tuto formu
komunikace. Naopak je sama sponzorovana barterové spole¢nostmi DMACK a Qstarz.
Zato, ze nabizi jejich zbozi na svych strankach, dostdva od znatky DMACK
pneumatiky na vozy, jez jsou vyuzivany k vyuce a od spole¢nosti Qstarz laptimetry,
které jsou vyuzivany k méteni okruznich kol. Obé& tyto spolecnosti se ztotoznuji

s cilovou skupinou DA.

Sponzoring je ve sportu velmi dulezity, obzvlast v motorsportu. DA zatim neni
Vv postaveni, kdy by si mohla dovolit nékoho finanéné sponzorovat. V soucasné¢ dobé
sama hled4a vhodného sponzora, ktery by alespon castécné pokryl vydaje na bézny chod

kurzii a umoznil tak spole¢nosti investovat vice prostfedki do marketingu.

Primy marketing

Internetové stranky — www.drivingacademy.cz

Na této strance jsou veSkeré informace o DA, jednotlivych kurzech, sluzbach,
darkovych poukazech, které jsou peclivé popsany v jednotlivych zalozkéch. Na uvodni
strance maji navstévnici moznost zazédat o zasilani newsletteri na email a jsou zde dva
samostatné oddily, z nichZ jeden je zaméfeny na aktuality a druhy na externi ¢lanky,

recenze, ¢i videa, které vznikly ve spolupréaci s DA.

Internetové stranky jsou piehledné a obsahuji vSechny dilezité informace o kurzech.
Drobny nedostatek predstavuje oddil aktualit, ktery je sice na ivodni strance, ale neni
patrny na prvni pohled (ndvstévnik musi rolovat stranku dold, aby jej naSel). Na tento
oddil vrhd Spatné svétlo fakt, Ze obsahuje informace o kurzech, ¢i akcich, které jiz

nejsou aktudlni.
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Facebookovy profil — Driving Academy: Automobily a prislusenstvi

Prostfednictvim facebooku DA sdili informace o kurzech, akcich na kterych se DA
objevi nebo jednoduse sdili zajimavosti ze svéta motorsportu. V galerii se nachazi 5
videi a 1938 fotek, na kterych se DA podilela. Ke dni 6.12.2014 m¢l profil DA 1436
,»To se mi libi“, ke dni 4.4.2015 se tento pocet zvysil na 1717, ke dni 22.8.2015 je stav
1931. Facebookovy profil je kontrolovin minimalné 1 denné, zaroven je
synchronizovan s mobilnim telefonem Martina Semerada, coZ spole¢nosti umoziuje
rychle reagovat na dotazy, ¢i komentafe tykajicich se DA. V ramci Facebooku se
vyuziva sluzba zviditelnéni ptispévku, coz DA pfislo v roce 2014 na 14000 K¢ a v roce
2015 prozatim 6500 K¢.

DA voli k pfimému kontaktu se svymi zakazniky pfedev§im online marketing. Tuto
formu uptfednostiiuje s Casovych a financnich divodi. Spole¢nost pracuje prevazné
S databazi stavajicich zdkaznikii. K osloveni novych zakaznikli slouzi facebookovy
profil a vyzadany e-mailing, o ktery si mohou zazadat navstévnici oficialnich

internetovych stranek.

Rozpocet

Rozpocet DA je primarné ur¢en na pokryti vydaji spojenych s prondjmem autodromd,
rozSifovanim vozového parku a jeho servisovanim. Tyto polozky vyzaduji neustaly
piisun penéz, coz predstavuje jeden zdavodu, pro¢ spolecnost upiednostiiuje
nizkonakladovou formu marketingové komunikace. K propagaci tedy vyuziva prevazné
neplacené online komunika¢ni nastroje (viz. pfimy marketing). Rozpocet na
marketingové vydaje ¢inil v roce 2014, 30 000 k¢, prozatimni vydaje v roce 2015 jsou
21 500 K¢

5.5 Analyza kurzi v letech 2014 a 2015

Na zédkladé¢ zkoumani Ucetnich vykazl,, zdkaznické databaze a oficidlnich stranek
spole¢nosti, byl vytvofen nasledujici souhrn tidaji, tykajicich se navstévnosti kurziit DA
v letech 2014 a 2015. Nutno podotknout, ze udaje souvisejici s rokem 2015 jsou
zpracovany v rozsahu 1.1.2015 - 17.8.2015.
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Tabulka ¢. 3 : Mési¢ni navs§tévnost DA za rok 2014

Meésic Termin, misto Varianta kurzu Pocet ucastniku
Sport practice 3
Leden 121 Sosnova Volné jizdy 3
27.1. Sosnova Sport practice 7
13
Unor 01.2. Vysoké myto Sport practice 3
20.2. Sosnova Sport practice 6
9
02.3. Sosnova Sport practice 10
Bfezen 21.3. Sosnova Sport practice 3
23.3. Sosnova Sport practice 8
24.3. Sosnova Sport driving 10
30.3. Sosnova Sport practice 4
35
Duben 09.4. Sosnova Sport practice 5
11.4. Sosnova Sport practice 12
12.4. Sosnova Sport practice 4
25.4. Sosnova Sport practice 5
26
02.5. Sosnova Sport practice 1
Kvéten 07.5. Sosnova Sport practice 7
12.5. Sosnova Sport practice 7
15.5. Sosnova Sport practice 8
29.5. Sosnova Sport practice 4
30.5. Sosnova Sport driving 4
31
16.6. Sosnova Sport practice 5
Cerven 25.6. Sosnova Sport practice 6
11
Cervenec 08.7. Pisek Sport practice 7
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Cervenec 09.7. Most Sport practice 7
16.7. Sosnova Volné jizdy 7

Sport practice 6

Drift practice 4

19.7. Ptibice Sport practice 9

30.7. Sosnova Sport driving 4
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Srpen 06.8. Sosnova Sport practice 4
Volné jizdy 1

14.8. Sosnova Sport practice 4

17.8.B¢la p.Bezdézem | Volné jizdy 2

17.8.Béla p.Bezdézem | Rally driving 3

20.8. Pisek Sport practice 7

30.8. Sosnova Driving day 30

51

Drift practice 1

Zak 03.9- Sosnova Sport practice 1
Sport practice 5

30.9. Sosnova Volné jizdy 4

11

Rijen 01.10. Sosnova Sport driving 2
08.10. Vysoké myto Sport practice 8

28.10. Sosnova Firemni den 10

29.10. Sosnova Drift practice 6

Sport practice 3

Volné jizdy 7

36

03.11. Sosnova Sport driving 4

Listopad 12.11. Sosnova Sport practice 4
16.11. Pisek Sport practice 5

19.11. Sosnova Sport practice 3
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Volné jizdy 2
18
Prosinec 02.12. Sosnova Sport practice 4
17.12. Sosnova Sport practice 9
27.12. Sosnova Volné jizdy 13
29.12. Sosnova Sport practice 6
32
Celkem 2014 317

Zdroj: Vlastni tvorba

Tabulka ¢.4 : Mésiéni navstévnost DA za rok 2015

Mésic Termin, misto Varianta kurzu Pocet ucastniku
Sport practice 1
Leden 071 Sosnov Volné jizdy 7
Sport practice 2
29.1 Vysoké myto Volné jizdy 2
12
Unor 11.2 Sosnova Volné jizdy 5
25.2 Sosnova Sport practice 1
Volné jizdy 7
13
Bfezen 01.3 Sosnova Sport driving 4
Sport driving 4
14.3 Sosnova Sport practice 4
Volné jizdy 9
22.3 Sosnova Driving Day 60
81
Duben 08.4 Sosnova Sport practice 5
Volné jizdy 6
17.4 Vysoké myto Sport practice 10
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Volné jizdy 3
24
04.5 Sosnova Volné jizdy 3
Kvéten Sport practice 1
21.5 Sosnova Volné jizdy 8
26.5 Sosnova Sport driving 5
17
Drift practice 3
Cerven 15.6 Sosnova Volné jizdy 11
14
Sport practice 2
Cervenec 08.7 Sosnova Volné jizdy 2
18.7. Sosnova Driving Day 30
20.7. Sosnova Sport practice 1
35
Srpen 03.8. Sosnova Sport practice 3
11.8. Sosnova Sport practice 1
12.8. Vysoké myto Sport practice 5
Volné jizdy 1
17.8. Sosnova Sport practice 1
11
Celkem 2015 207

Zdroj: Vlastni tvorba

Celkova navstévnost

Za rok 2014 a 2015 navstivilo DA celkem 524 zakaznikd v prub&hu 48 termint kurzu.

Unikatnich zakaznikii za sledované obdobi bylo 279, z nichz 104 navstivilo DA pouze

jednou. Zbylych 175 zakazniki navstivilo DA minimalné dvakrat.




5.5.1 Preference kurza

Po srovnani navstévnosti kurzli v roce 2014 a 2015 lze vypozorovat zmény v chovani

navstévnikt lekci DA. Je patrné, Ze jak Driving day, tak volné jizdy v ramci lekci,

ziskaly na popularité, naopak kurz Sport practice vyrazn¢ zaostava za vysledky

Z loniského roku. Samoziejmeé udaje za rok 2015 nejsou kone¢né, proto hodnoceni ucasti

Vv této dobé nema takovy vyznam, jako bude mit koncem roku.

Tabulka ¢.5: Srovnani navS§tévnosti

Kurz Pocet ucastnika k 17. 8. 2014 Pocet ucastniki k 17. 8. 2015
Sport practice 145 37

Sport driving 18 13

Drift practice 4 3

Volné jizdy 13 64

Driving day 0 (30 zarok 2014) 90

Firemni den 0 0

Rally driving 3 0

Celkem 183 207

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢.1: Srovnani preference kurzi v roce 2014 a 2015

Preference kurzu 2014

m Sport practice

m Sport driving
Drift practice

B Volné jizdy

m Rally driving

Zdroj: Vlastni tvorba
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Preference kurzu 2015

m Sport practice

m Sport driving
Drift practice

B Volné jizdy

m Driving day




Tabulka ¢.6: Priimérna acéast na kurzech v letech 2014 a 2015

Varianty 2014 2015
Vsechny kurzy 6,95 10,35
Vsechny kurzy (bez Driving day) 6,43 6,5
Vsechny kurzy (bez Driving day a volnych | 5,49 3,31
Jizd)

Zdroj: Vlastni tvorba

Je patrné, Ze primérnou ucast na kurzech v roce 2015 ve velké mife ovliviluje Driving
Day (celodenni akce s vys$$i navstévnosti). Pokud tedy Driving Day nezahrneme do
prumérné ucasti, zjistime, ze volné jizdy témét ze 40% nahradily ,tradicni® kurzy
S couchingem, coz pro DA znamena castené snizeni zisku a omezeny vliv na

motoristickou gramotnost ridic.
Srovnani lokality kurzii

Jak lze vidét vtabulce nize, ,nejoblibengjSim*“ mistem pro navstévniky zlstava
autodrom v Sosnové, na kterém se potadalo 82% kurzl za rok 2014 a 85% kurzt za rok
2015. Tento okruh je oblibeny predevSim diky cen¢ (nejlevnéjsi) a velikosti (tfeti

nejveétsi, po Pribicich a Mostu).

Tabulka €. 7: Srovnani lokality kurzi

Lokalita 2014 2015
Sosnova 37 17
Vysoké myto 2 3
Pisek 3 0
Most 1 0
Béla pod Bezdézem 1 0
Ptibice 1 0
Celkem 45 20

Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf ¢&. 2: Srovnani lokality kurzi v letech 2014 a 2015

Lokality kurzi 2014 Lokalita kurzi 2015

B Sosnova
H Vysoké myto

® Pisek ® Sosnova

m Most B Vysoké myto

H Béla pod
Bezdézem

= Pibice(
Brno)

Zdroj: Vlastni tvorba

5.5 Shrnuti

Za 18 mésicti fungovani si DA potvrdila, Ze Ize na Ceském trhu fungovat s konceptem
nizkonakladové marketingové komunikace. Z rozhovoru s vedenim spoleénosti,
vyplyva, ze z hlediska obsahu kurzii je DA vhodna pro kazdého, kdo vlastni fidi¢ské
opravnéni a nadSeni pro motorismus, na druhou stranu motorsport je nikladnym

konickem, coZ se odrazi na cenach za kurzy i na jejich preferencich.

51



6. Navrh marketingové komunikace pro rok 2016

Pfed samotnym néavrhem je tieba zminit, ze celkovy koncept zohlediuje stavajici
nizkondkladovou strategii marketingové komunikace a to pifedev§im z divodu
omezeného rozpoctu spolecnosti. Na zdklad¢ informaci zjisténych pomoci piipadové
studie doslo v prvni fadé k urceni cild, které by méla spole¢nost v roce 2016 dosdhnout.
Blizsi specifikace zékaznické skupiny pak umoznila sestavit komunika¢ni mix, ktery
kombinuje soucasné i1 nové komunikacni ndstroje. Celkovy rozvrh komunikaénich
aktivit zobrazuje médiaplan pro rok 2016, ktery je doplnén o predpokladany rozpocet.

Navrh marketingové komunikace ma nasledujici strukturu:

¢ Cile marketingové komunikace

¢ Definovani cilové skupiny zdkazniki
¢ Predstaveni komunika¢niho mixu

% Média plan

s Predpokladany rozpocet

6.1 Cile marketingové komunikace
e Zviditelnéni kurzi a znacky spole¢nosti
e Zvyseni navstévnosti kurzi
e Proniknuti do sektoru firem

e Motivovani k opakovanym navstévam kurzt

6.2 Cilové skupiny
e Stavajici zakaznici
e Fandové motorsportu

e Firemni sektor
Pravidelni nav§tévnici

Tato skupina je pro DA velmi dilezitou, jak z hlediska prosperity, tak z hlediska
zpétnych vazeb a budouciho vyvoje v oblasti kurzi. Predstavuje zaroven velmi
pozitivni ukazatel toho, Ze pravidelné vzdélavani a praktické jizdy v DA maji pfinos a
absolventi kurzd, ¢i samostatnych jizd jsou ochotni se vracet. Z rozhovori se
stavajicimi zadkazniky je patrné, Ze do této skupiny patii pfevazné automobilovi
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nadSenci, ktefi maji dostatecné piijmy na to, aby kurzy DA mohli navstévovat
pravidelné. Z tohoto pohledu je nezbytné, aby se zdzemi DA rozriistalo o nové vozy,
okruhy, vycvikové metody, ¢i akce a mohlo tak loajalnim zdkaznikiim nabidnout vzdy
néco ,,nového*. Dilezitym prvkem kurzi je v tomto piipadé atmosféra a kolektiv lidi,
ktery ji vytvati. Pro dlouhodobé udrzeni a rozristani této skupiny bude vhodné obsadit
volna mista kurzd lidmi se stejnym zajmem o motorismus. Miize se tak vytvorit veétsi

komunita jezdct, ktefi budou sluZzeb DA dlouhodobé¢ vyuZivat.
Fandové motorsportu

Tato cilova skupina piedstavuje potencionalni zdkazniky DA, ktefi se zajimaji 0
sportovni jizdu v automobilech. V Ceské republice ma motorsport pomérné silnou
zékladnu a béhem roku se kond mnoho zavodu, srazli, vystav a veletrhli, které jsou
spojeny s automobily a sportovni jizdou. VétSina téchto akci piedstavuje pro DA

moznost oslovit jejich navstévniky a podnitit je k ,,vyzkouseni* kurzi.

Firmy

Sektor firem a korporatniho obchodu, pfedstavuje velky potencial pro naplnéni a
rozSifovani kapacit DA. Vedeni téchto spolecnosti motivuje své zaméstnance, Ci
spolupracovniky k lepsim vysledkiim, které se zpravidla hodnoti na mési¢ni nebo
kvartalni bazi. Motivacnimi prvky jsou Casto rizné zazitkové akce, které zaroven slouzi

jako teambuildingové udalosti, coZ predstavuje zajimavou piilezitost pro DA.

6.3 Komunika¢ni mix pro stavajici zakazniky a fandy motorsportu

Reklama

Reklama je jednozna¢né nejnakladnéjsi formou propagace, nicméné umoziiuje oslovit
velké mnozstvi lidi, proto v roce 2016 budou vyuzity reklamy formou photo bannerti na
vybranych internetovych strankach. Tato varianta v sobé kombinuje niz§i ndkladnost a
zaroven schopnost se zaméfit na cilové skupiny. Samoziejmé od navStévnosti na

internetovych strankach se odviji i cena za reklamni plochy.

Pro rok 2016 byla vybrana tato online média:
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Rally portal eWRC.cz

Portal zaméfeny na zpravodajstvi ze svéta rally patti k nejnavstévovanéjsim ceskym
strankam zaméfenych na automobilovy sport. Tento tdaj potvrzuje i stranka Toplist.cz
(audit navstévnosti webovych stranek), kde se portdl eWRC.cz pohybuje na 9. misté
v prumérné denni navstévnosti v kategorii sport. Od 14.3.2000 k datu 22.8.2015
zaznamenal tento rally portal 74 634 340 navstév s primérnym poctem dennich navstév
ve vys$i 29351,61. Po domluve s $éfredaktorem portalu je mozné umistit photo banner
sttedni velikosti (150x100 pixeltl) na hlavni stranku za 2500 K¢ mési¢n€. Photo
bannery by bylo mozné béhem mésice nahradit video pozvankou nebo upravovat dle

udalosti.

Oficidlni stranky autoklubu Ceské Republiky

Autoklub Ceské republiky( dale jen ACR), jakozto samostatné obanské sdruZeni
zajemcl o motorismus, na svych oficialnich strankéch poskytuje informace o akcich a
sout&zich tykajicich se motorsportu na tizemi Ceské republiky i mimo n&j. V kalendafi
lze najit automobilové udalosti v disciplinach jako rally, zdvody do vrchu, drift, zdvody
na okruhu, rallycross, autocross, slalom, cross country, rally historickych vozi, zavody

do vrchu historickych vozil, vy&et dopliiuji projekty COV.

V ramci komunikace s ACR se podafilo vyjednat dlouhodobé umisténi photo banneru
(opét 150x100) na uvodni stranku webu, ktery se, podobné jako v ptipadé eWRC, miize
pravideln¢ aktualizovat, ¢i ménit na videopozvanku. Dilezité je, ze DA v tomto piipadé
nemusi vynaklddat Zadné finan¢ni prostfedky, nybrz poskytnout slevu ve vysi 5-15% na
vybrané kurzy pro &leny ACR. Samotné stranky maji v priméru 532 navitévnikil denné
(zdroj Toplist.cz), pokud viak zohlednime &lenskou zakladnu ACR (cca 200 000 &lent),

muze byt zatazeni do slevového programu ptinosné.

6.3.2 Pfimy marketing

Databazovy marketing

Z komunikacniho hlediska bude vhodné vyuZit pfimého marketingu, konkrétné tvorby
podrobnych datab4dzi o zakaznicich, kterym bude piedchdzet upiimné poznani

zakaznika. Vyhoda DA v této oblasti spociva v tom, Ze instruktofi travi, at’ s jednotlivci
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nebo malymi skupinkami (do 10 lidi), dostatek ¢asu na to, aby je poznali vice do
hloubky

Databazovy marketing bude vyuzivan k pravidelnému sbéru informaci primarné ze tii
zdroji. Pti zapisu na kurz (K), na zdklad¢ zpétné vazby od instruktora (I), zpétnou

vazbou ucastnikil po absolvovani kurzu (Z).
Databaze budou zachycovat nésledujici informace:

jméno (K)

kontaktni udaje (K)

vek (K)

pohlavi (K,1,Z)

rodinny stav (K)

z&jmy (K)

tidici dovednosti ()
soutézivost (I)

Casova variabilita (Z)
preferovana lokalita kurzti (Z)

viiz (K)

YV V. V V V V V V V V V VY

pocet navstév
slevy

Pomoci téchto informaci bude spole¢nost schopna lépe cilit své zdkazniky a mlze

A\

prostiednictvim komunikac¢nich kanalti (email, mobilni telefon, newsletter, socialni site)

ovliviiovat obsazeni kurzil, coz napomuze, jak se zapIlnénim, tak trovni kurz.
Direct mail

Direct mail ptfedstavuje ndstroj pro upevnéni vztahu mezi zdkaznikem a DA. Po
absolvovani kurzu obdrzi kazdy ucastnik dékovnou SMS nebo email se Zadosti o
ptipadnou zpétnou vazbu. Zaroven se piijemce dozvi par postiehll o jeho jizdé a cela

zprava bude zakoncena pozvanim na dalsi lekci.

K pfipomenuti spole¢nosti bude DA posilat pfani k Vanoclim, narozenindm a svatkiim

prostfednictvim SMS, e-mailu nebo posty.
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6.3.3 Podpora prodeje

Odména za pravidelnost

Jedna se o celoro¢ni slevovou akci, kterd bude vypsdna ve dvou c¢astech, konkrétné
Vv terminech od 1.1.2016 do 30.6.2016 a od 1.7.2016 do 31.12.2016, tedy na kazdy
pulrok. V téchto terminech se bude pocitat kazdému unikatnimu navstévnikovi kurzi
jeho pravidelnost a bude mit narok na slevu v pfedem urcenych intervalech. Slevy

Vv zavislosti na poc¢tu navstév jsou nasledné:

e 1-3vstupy........ béZna cena
e 4-5vstupt......... 5% sleva
e 6-7 vstupt........ 10% sleva

e 8 avice vstupl...15% sleva

Cilem této slevové akce, je motivace pravidelnych navstévnika kurzl k Castéjsi ucasti.
Vyse slevy vychazi ze sledovanych udaji navstévnosti v roce 2014, kdy pouze tti lidé

m¢eli 8 a vice vstuptl a to za cely rok.

Drive buddy

Podobn¢ jako odména za pravidelnost a bude i1 drive buddy celoro¢ni akci, tentokrat
zaméfenou na ziskani novych zakazniktu. Cilem je osloveni potencionalnich zakaznikt
prostiednictvim téch stavajicich. Za kazdého nového navstévnika ziska stavajici
zakaznik 10% slevu na dany kurz. Pokud tedy n€kdo ze stavajicich zdkaznikl pfivede 9
novych ucastnikli na urcitou lekci ziskd maximalni 90% slevu. Novy zdkaznik, pak
obdrzi 10% slevu na jeho prvni navstévu. Tato akce vychazi z ptedpokladu, Ze se
stavajici zékaznici bavi, potkéavaji, prateli s lidmi, ktefi maji stejné zdjmy. Osobni
doporuceni ma velkou véhu a proto je dilezit¢é motivovat pravidelné zdkazniky, aby o

DA mluvili se svym okolim a aktivné ovliviiovali obsazeni kurzg.
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Uvitaci bonus

Tteti celoroéni slevova akce bude zaméfena na zakazniky, ktefi navstivi DA poprvé. Ti

ziskaji na sviij prvni vstup 10% slevu.

Vsechny tfi slevové akce budou oznameny, spolu s pranim do nového roku, béhem

posledniho tydne v prosinci 2015. K uvetejnéni budou slouzit tato média:

e Oficialni stranky DA
e Facebookovy profil DA
e Newsletter, SMS

Utast na amatérskych zavodech

Diky dobrému jménu Martina Semerada, 1ze na niZze vybranych amatérskych zavodech
postavit informaéni stanek zadarmo. DA se tedy mtze dostat do podvédomi jak jezdcu,

tak divaku téchto seridlovych zavodu.

e Amatér cup — startovni listina cca 30 jezdct, duben - zafi
e Elit MX5 Cup - startovni listina cca 30 jezdcu, ¢erven - zafi

e Mogul driving cup - startovni listina cca 76 jezdct, leden - biezen
Informacni stanek bude obsahovat nasledujici:

e Televizor se sekvenci videi z kurzu
e Informacni letdky o kurzech

e nalepky

Vyse zminéné zavody jsou amatérské, zaméfené na jizdu ve sportovnich vozech.
Rozdilny objem, pak déli Amatér cup na 5 soutéznich kategorii, Elit MX5 Cup na 4
soutézni kategorie a Mogul Driving Cup na 4 kategorie. Jednotlivé soutéze se konaji

pravidelné kazdy mésic v téchto intervalech ve vys uvedenych intervalech.
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Konkrétni terminy budou vybrany na zéklad¢ aktualizovanych harmonogrami pro rok
2016.

6.3.4 Udalosti a zazitky
Driving Day

Podobné jako vroce 2014 a 2015 bude vhodné v pribéhu ptistiho roku uspotadat
automobilovou akci Driving Day, ktera zpfistupniuje sportovni jizdu §irSi vetejnosti a
ma tak potencial oslovit nové zdkazniky. Pravidelnym opakovanim se akce dostava do
hlubsiho povédomi, coZz potrvrzuji i vysledky navstévnosti v ptipadové studie. Driving
day se proto bude konat kazde¢ tfi mésice, konkrétné v bfeznu, ¢ervnu, zafi a prosinci. O

podrobnostech k této udalosti bude informovat videopozvanka.
Videopozvanka bude umisténa s predstihem jednoho mésice na:

e Oficialni stranky spole¢nosti
e Facebookovy profil

e Portdl eWRC.cz

e Oficialni stranky ACR

e Youtube
Vylety do zahranici

Pocatkem nového roku DA rozesle mezi stavajici zakazniky newsletter, ktery je bude
informovat o moznosti vyletu za hranice Ceské republiky. V nabidce budou lokality
umoziujici jedinecny zazitek z automobilové jizdy. Cela zprava bude zakoncena
vyzvou o vyjadieni, zda by takova akce byla zZadana. V ptipad€ zajmu bude nasledovat

anketa pro upfesnéni mista a terminu. Navrzené destinace pro rok 2016:

e Nordschleife (Nurburgring, okruh F1)
e Livigno ( Italské alpy, jizda na sn¢hu)
e Ice Park Obertauern (Rakousko, ledovy okruh)

Vylety do zahrani¢i mohou rozsifit nabidku sluZzeb poskytovanych stavajicim, ale i

novym zakazniklim. Informace od respondentli budou zaznamenany do databaze. Tato
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forma ozndmeni pfenechava iniciativu na pravidelnych uchazecich a tak DA nemusi

fesit vypsani konkrétniho terminu rovnou na oficialni stranky.

6.3.5 Public relations
Pro vétsi medialni viditelnost bude DA pravidelné zvat ,spratelené* redakce online
webll s automobilovou tématikou na udalost Driving Day. Zajem médii bude pfipadné

podnicen kurzem zdarma.
Online weby:

% eWRC.cz
%+ Czech Drift Series
% Autodlak
++ Shatsudrivewear

«* Drivers web

6.4 Komunikaéni mix pro firemni obchod

Tento komunikaéni mix pfedstavuje postup, ktery bude vhodny k osloveni

potencionalnich firem.

6.4.1 Primy marketing

Databazovy marketing

Aby DA byla ve svém jednani co nejefektivnéjSi, vytvoii si databazi vhodnych
kandidatii pro osloveni v roce 2016. Databaze bude obsahovat duilezité¢ informace jako

je velikost firmy, pfedmét podnikani, firemni kultura, moznost osloveni.

Telemarketing

Ve vétsing piipadi bude mozné oslovit spole¢nost prostiednictvim aktivniho
telemarketingu. Cilem hovoru bude domluveni schiizky s osobou, ktera ma na starosti
firemni zazitkové akce. V soucasné dob¢ se do téchto pozic dosazuji event manazefi, S
nimiz Ize pfimo dohodnout schlizku. V ptipad€, Zze navrh schiizky bude odmitnut, je

dilezité zjistit z jakého diivodu a udaj zanést do databaze.
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Osobni prodej

Osobni prodej bude zaméteny na predstaveni spoleCnosti, vize a moznosti spoluprace.
Cilem bude dohodnuti firemni akce. V pfipad¢ nejasnosti, ¢i pochybnosti, bude
doty¢nému zastupci spolecnosti nabidnuta zkusebni lekce zdarma. Osobniho prodeje se

zhosti zakladatel spole¢nosti Martin Semerad.

V ramci zkouSky vySe zminéného postupu, se podafilo domluvit schiizku s jednim
z feditel finanéné - poradenské spole€nosti Partners. MoZnost firemnich dnli na okruhu
ho zaujala a tak souhlasil s informativni schiizkou, kde mu bude Martin Semerad
prezentovat moznosti firemnich akci. Pan feditel bude pozvan 1 na zkuSebni lekci/ kurz
zdarma, aby mohl na vlastni kizi vyzkousSet, jaké zazitky DA umoziuje, coz by mu

mélo usnadnit rozhodovani
Vhodné spole¢nosti k osloveni:

e Finan¢n¢ poradenské spole¢nosti — Partners, OVB, Fincentrum
e Banky — Ceska spofitelna, Komeréni banka, Reiffeisenbank

e Pojistovny — Allianz, Axa, Kooperativa

e Automobilky — Audi, Bmw, Citroén, Ford

e Energie — CEZ, RWE

e Banky — Ceska spoftitelna, Komeréni banka, Reiffeisenbank
e Pojistovny — Allianz, Axa, Kooperativa

e Automobilky — Audi, Bmw, Citroén, Ford

e Energie — CEZ, RWE
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6.5 Médiaplan a rozpocet
Tabulka €. 9: Médiaplan 2016

Média plan 2016

leden
unor

biezen
duben

kvéten

cerven
srpen

cervenec

zari

fijen

listopad

prosinec

Zavedeni online reklamy

Reklama - eWRC.cz

Reklama - ACR

Tvorba video pozvanky

Tisk reklamnich pfedméta

PP -Sleva za pravidelnost

PP -Drive buddy

PP -Welcome bonus

PP - Amatér Cup

PP - stanek Elit MX -5 Cup

PP - stanek Mogul Driving Cup

Public Relations (Driving Day)

Udalosti - Anketa zahranic¢i

Udalosti - Driving Day

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 10 — Rozpocet 2016

Pocet

Cena

Prondjem reklamni plochy

11 mésicta

27 500 K¢

Letaky

1500 KS

2300 K¢

Nalepky

1500Ks

2400K¢

Videopozvanka

1

6000 K¢&

Celkovy rozpocet

38 200K¢
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8. Zavér

Diky této bakalarské praci jsem mél moznost vidét prostfedi spole¢nosti Driving
Academy zriznych uhli pohledu. Zna¢nou mérou tomu napomohla kvalitativni
deskriptivné ptipadova studie, kterd umoziuje zkoumat a popisovat konkrétni jevy,
které by v jinych ptipadech nemusely byt vibec zaznamenany. Analyza dokumentt
naptiklad pomohla odhalit nedostatky webovych stranek, které se jevi jako zbyte¢né
pieplnéné. Dale doslo ke zkoumani Gcetnich zdznama, které poskytly informace nutné
k sestaveni harmonogramu minulého roku. Ten jsem pak porovnal s harmonogramem
souc¢asnym a mohl jsem tak vyvodit zavéry ohledné zmény preferenci kurzi a jejich
navs§tévnosti. Zajimavy byl ukazatel primérné navstévnost kurzi, ktery dal za vznik
myslence celorocnich slevovych akci, zaméfenych jak na pravidelné, tak na nové
navstévniky kurzt.. Pozitivnim ukazatelem byla celkem velka navstévnost Driving Day,
ktery ma potencial osloveni §irSi vefejnosti a piesto je oblibeny i v fadach stavajicich
zakaznikd. VSechny poznatky pomohli specifikovat uzsi cilovou skupinu na kterou jsem
zamétil navrh marketingové komunikace pro rok 2016. Navrzené komunika¢ni mixy
jsou postaveny na jednoduchém principu, ktery nebude pro spole¢nost finanéné
naro¢ny, nicméné pievySuje rozpocet z minulého roku piiblizné o jednu tietinu.
Nejvyssi polozku samoziejmé tvoii ndklady na reklamu, ta se vSak nepiedplaci na cely
rok, takze je mozné snizit naklady na marketingovou komunikaci na minimum z mésice
na mésic. Cile marketingové komunikace jsou navrzeny, tak aby spole¢nost mohla
rozSifovat fady navstévnikl, aniz by ztracela ty pravidelné. Diky databazovému
marketingu by méla byt spole¢nost schopna jednoduse zhodnotit vysledky podnikani za
rok 2016, na zakladé nichz muZe podniknout dal$i rozhodnuti ohledné¢ budouciho
pravidelného zaznamenavani sledovanych dat a zaméfeni na piimé osloveni
potenciondlni firemni klientely. Rok 2016 bude pfilezitosti vyzkouSet trochu jinou

variantu nizkondkladové komunikace a ja doufam, ze ptinese DA kyZené vysledky.
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