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Uvod

Marketingova komunikace piedstavuje klicovy prvek pro uspéch podniku v dne$ni
konkuren¢ni a dynamické obchodni sféfe. Efektivni komunikace s cilovou skupinou
zakaznikl je nezbytna pro budovani povédomi o znacce, ziskavani novych zakazniki

a udrzeni téch stavajicich.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat vybrané aspekty marketingové
komunikace ve spoleénosti KOPECKY s.r.0., a nasledné na zakladé analyz navrhnout
vhodnd opatfeni, kterd budou sméfovat k efektivnéjSimu uplatnéni a zlepSeni

marketingové komunikace ve spole¢nosti.

Prace je strukturovana do dvou hlavnich ¢asti: teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
je prostiednictvim odborné literatury podrobnéji rozebrano téma marketingové
komunikace vcetné zakladnich pojmli souvisejicich s touto problematikou.
Nejprve je vénovana pozornost marketingu jako celku, a také jednotlivym slozkam
marketingového mixu. Nésledné¢ se prace vénuje jiz marketingové komunikaci,
jednotlivym komunika¢nim strategiim a jsou zde také popsany vybrané trendy v oblasti
marketingové komunikace. Duraz je kladen pfedevSim na objasnéni komunika¢niho
mixu, jehoz jednotlivé prvky jsou detailn€ popsany. V zavéru teoretické ¢asti je popsan
nakupni rozhodovaci proces spotiebitele, jeho jednotlivd stadia, faktory,
které spottebitele ovliviiuji pfi ndkupu a taktéZ je zde rozebran model SEE — THINK —
DO — CARE.

Prakticka ¢ast prace se zaméfuje na konkrétni spole¢nost KOPECKY s.r.o. Nejprve
je struéné predstavena tato spolecnost a jeji marketingovy mix. Poté nasleduje analyza
marketingové komunikace, ve které jsou popsany hlavni néstroje komunika¢niho mixu,
které spolecnost vyuziva. V dalsi ¢asti prace je navrZzen marketingovy komunikac¢ni mix
na  konkrétnim  pfikladu  vybraného  modelu pro  konkrétni  scénéf.
V zavéretné fazi prace jsou formulovany dal§i navrhy, které by mohly pfispét

ke zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti KOPECKY s.r.o.



1 Marketing

Jesté predtim, nez bude popsana problematika marketingové komunikace, piedstavi
autor bakalarské prace pro uplnost tématu i pojem marketing, ktery casto byva
zaménovan s reklamou a prodejem, a to nejen mezi SirSi vefejnosti, ale dokonce

1 v podnikatelské sféfe. Vyznam marketingu je vSak vyrazn¢ hlubsi.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Definic marketingu lze najit velké mnozstvi, dle Kotlera a Kellera (2013, str. 35)
marketing lze definovat jako ,,identifikaci a uspokojovani lidskych a spole¢enskych
potieb, neboli uspokojovani potieb ziskové“. V odborné literatuie se lze také setkat
velmi casto s definici Americké marketingové asociace, ktera je formulovana
nasledovné: ,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesit pro vytvareni,
komunikaci, doddvani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery a spolecnost jako celek” (American Marketing Association, 2017). Marketing
se da také definovat jako: ,,proces planovani, a realizace cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, sluZzeb a zboZi s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivel a organizaci.” (Halada et al,, 2023, str.60) Jina definice marketingu zase
tvrdi, Ze ,Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim

a vhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilli organizace.“ (Svétlik, 2005, str. 10)

Jak je z pfedeslého odstavce patrné, definic marketingu je opravdu mnoho, avsak jejich
jadro vzdy zGstava pro témer vSechny definice spole¢né a je zalozené na teorii Philipa
Kotlera, ktery je celosvétoveé uznadvan a vniman jako jakysi guru ¢i praotec marketingu.
Lze tedy fict, Ze spole¢nou myslenkou vSech definic je vyzdvihovéani zédkaznika,
a predev§sim uspokojovani jeho potieb, které ale musi byt pro firmu ziskové

(Karlicek et al., 2018).



1.2 Marketingovy mix

,Marketingovy mix chapeme jako souhrn zékladnich marketingovych nastrojl,
které spoleCnosti uzivaji za ucelem dosazeni svych stanovenych cild na trhu.*
(Halada et al., 2023, str. 63) S podobné znéjici definici se Ize setkat i u Moudrého
(2015, str. 10). ,,Marketingovy mix je souborem marketingovych nastrojt, které firma

pouziva k ovlivnéni poptavky po svém produktu.*

Marketingovy mix zahrnuje ctvefici kliCovych ndstroji, které jsou v marketingu
vyuzivany. Tyto néstroje byvaji také oznaCovany jako 4P marketingu a jsou odvozeny
z jejich anglickych ekvivalenti. Marketingovy mix tedy zahrnuje vyrobek (product),
cenu (price), dostupnost (place) a komunikaci (promotion). Puvodni 4P Ize rozsiftit
i o obal (pack) a také lidi (people). V marketingu sluzeb se lze setkat i s dalSimi
P, kterymi jsou napiiklad zaméstnanci (personnel), proces (process) nebo materialni
vybaveni (physical evidence). Zékladni marketingovy mix, tedy 4P je vyobrazen

na obrazku €. 1 nize. (Moudry, 2015)

Obr. 1: Marketingovy mix (4P)

Produkt Cena

(product) (price)
- sortiment - ceniky
- kvalita - slevy
- design - nédhrady
- znacka - platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany
positioning

Komunikaéni Distribuéni politika

politika
(promotion) (place)
- reklama - distribucni cesty

- osobni prodej - dostupnost

- podpora prodeje distribucni sité

- public relation - prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalova (2009), zpracovdno autorem



Karlicek et al. (2018) uvadi, ze ve velmi podobném duchu je taktéz vyuzivana zkratka
4C. Touto zkratkou se rozumi hodnota pro zékaznika (customer value), ndklady
pro zakaznika (costs), komunikace (communication) a dostupnost (convenience). Tento
koncept tedy uptfednostiiuje hledisko zédkaznika jesté vice. Jakubikova (2012) zminuje,
ze pro dosazeni uspéchu firmy je zapotfebi pracovat s obéma koncepty mixu, tj. 4P
14C. Vztah mezi jednotlivymi koncepty marketingového mixu je vyobrazen na obrazku
¢islo 2 niZe.

Obr. 2: Vztah mezi jednotlivymi slozkami marketingu (4P a 4C)

Product Price Customer value Costs

Place Promotion Convenience Communication

Zdroj: Karlicek et al. (2018), zpracovano autorem

PRODUKT (PRODUCT)

Halada et al. (2023, str. 78) definuje produkt jako ,,vS§e co miizeme nabidnout ke koupi,
k pouziti, ke spotieb€, co uspokojuje potieby, ptfani, ocekéavani, potencionalnich
¢1 stavajicich zakaznikii. Produktem mize byt vyrobek nebo sluzba.“ Bruhn (2016)
zahrnuje také do konceptu produktu vSechny materidlni a nehmotné aspekty

z niz plynou vyhody pro zékazniky.
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CENA (PRICE)

Cenou je myslena dle Halady et al. (2023) finan¢ni Castka, kterou zakaznik musi
uhradit, aby ziskal produkt. V Sir§im pojeti je cena chapéana jako souhrn vSech hodnot,
které¢ zakaznici sméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby.
(Kotler et al., 2007) Ptikrylova et al. (2019) k cené fadi i neptijemné prozitky, spojené
s ndkupem, které mohou kromé finan¢nich naklada zahrnovat také ztratu casu, fyzickou
namahu ¢i psychické vypéti. Jedna se tedy o celkové ndklady, které zakaznik ma

spojené s nakupem.
DOSTUPNOST (PLACE)

Karlicek et al. (2018) popisuje dostupnost jako zpiisob, kterym se produkt dostava
ke svym zakaznikiim. Jednd se tedy o distribu¢ni proces, ktery zahrnuje celou cestu
produktu k jeho koneénému uzivateli. Kli¢ovou vyhodu zde ptedstavuje vhodné

umisténi prodejny nebo provozovny.
KOMUNIKACE (PROMOTION)

Komunikace ptedstavuje posledni znastroji 4P marketingového mixu a slouZzi
predevsim jako zpétna vazba nebo reakce, kterou podniky obdrzi od svych zékazniki.
Tato zpétna vazba je kliCcova zejména proto, aby podniky sndze pochopily, jak nejlépe
komunikovat se svymi zdkazniky. Proto pouziti slova "komunikace" misto doslovného
piekladu "propagace" je v dobé modernich komunikacnich technologii vhodné&jsi.

(Janouch, 2020; Ptikrylova et al., 2019)

Bez spravné nastavené marketingové komunikace by podniky nemohly b&zné& fungovat
a ostatni marketingové nastroje komunika¢niho mixu by tak zcela postradaly smysl.
Z toho diivodu se nasledujici kapitola bude vénovat pravé problematice marketingové

komunikace.
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2 Marketingova komunikace

Tato kapitola se zamétfuje na vymezeni samotného pojmu marketingova komunikace
a také predstavuje vybrané trendy, které¢ ovliviuji soucasnou podobu marketingovych
strategii. Pfinasi tak pohled na aktualni vyvoj v oblasti marketingové komunikace i jeho

dopad na podnikatelské prostredi.

2.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi §ifené informovéni a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a dal$i instituce napliluji své marketingové cile.*

(Karlicek et al., 2018, str. 193)

Dalsi mozna definice je od Kotlera a Kellera (2013, str. 516). ,,Marketingova
komunikace je prostfedkem kterym se firmy snazi informovat, ptfesvéd¢ovat a upominat
spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.
(Paulovéakova, 2015, str. 204) definuje marketingovou komunikaci jako: ,,Systematické
vyuzivani principd, prvki a postup marketingu pii prohlubovani a upevilovani vztaht

mezi producenty, distributory a zejména jejich piijemci (zékazniky).*

Marketingovd komunikace, jak jiZz bylo zminé€no vySe, je jednim z nastroji
marketingového mixu. Foret (2006) hovofi o komunikaci jako o zakladu veskerych
vztahti mezi lidmi. Dodava, ze schopnost pteziti zavisi pravé na nasi schopnosti
navzajem se umét domluvit, a Ze komunikace je procesem sdileni, pfenosu a vymény
nejen informaci, ale také projevl lidské c¢innosti, kterymi jsou napiiklad nejrizné;si
produkty a reakce zakaznikid na né. Frey (2011) zminuje, Ze dnes se uz o marketingové
komunikaci hovoti nejen jako o urcité discipling, ale mluvime o fadé¢ marketingovych
technik, které se méni ve specializované obory jako jsou naptiklad digitalni, virovy,

guerillovy nebo mobilni marketing.
Janouch (2020) mezi obecné cile marketingové komunikace fadi:

e Budovat si znacku

e Poskytovat informace o daném produktu ¢i sluzb¢ a také o ¢innostech firmy

e Podporovat obchod pfi prodeji vyrobki a sluzeb

e Ziskavat informace od zakazniki o jejich pozadavcich, preferencich

a zkuSenostech s produkty
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e Udrzovat staly kontakt se zakazniky

2.2 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie v podniku muze byt cilena pifimo na koncové spotiebitele,
na instituciondlni klienty, ktefi nakupuji produkty a sluzby, jez se ndsledné integruji
do dalsiho procesu, na prostiedniky a zprostfedkovatele (mezi¢lanky) anebo na vlastni
zaméstnance €i vztahy s médii. V piipadé ze se jedna o strategii zaméienou piimo
na spotiebitele, tak podnik mize volit mezi strategii tahu (pull strategy) a strategii tlaku

(push strategy). (Jakubikova & Janecek, 2023)

Strategie tahu (pull) pfedstavuje pfistup, kdy se marketingové usili vyrobce zaméiuje
pfimo na koncového zdkaznika s cilem vzbudit vném zijem o dany produkt
a motivovat ho k ndkupu. Pokud je strategie G¢inn4, tak zakaznici produkt poptavaji

u obchodniki a ti pak pfimo u vyrobct. (Halek, 2017; Juraskova et al., 2012)

Strategie tlaku (push) znamend ,,protlacit™ skrze distribu¢ni cestu az k zdkaznikovi.
Podstata této strategie spociva v tom, Ze vyrobce sméfuje své marketingové aktivity
k jednotlivym ¢lankiim distribu¢niho fetézce a snazi se je presvédcit, aby dany produkt
zatadili do svého sortimentu a nasledné jej dostaly az ke koncovym zakaznikdm.

(Halek, 2017)

Obr. 3: Komunikacni strategie "push" a "pull”

strategie "PUSH"

rrarketmgove akivily vyrobee (reklama, podpora prodeje @ daldi)

Zdroj: (Halek, 2017, str. 199)
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2.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace podniku probiha vétSinou osvédCenymi  ndstroji
komunika¢niho mixu. Komunika¢nimu mixu je proto vénovana nasledujici kapitola této
prace. Nyni se autor pokusi velmi stru¢né objasnit nékteré nové komunikacni néstroje,

které jsou v prostfedi marketingové komunikace vice a vice popularni.
Automatizace

Prikrylova et al. (2019) ve své publikaci uvadi, Zze marketingovd komunikace
se v poslednich letech vyraznym zpisobem automatizuje, a to predevs§im diky virtualni

realité a také umé¢l¢ inteligenci.

Virtualni realita (VR), je dle Grudzewskiho et al. (2018) charakterizovana jako prostredi
vytvofené pocitatem nebo jinym médiem, ve kterém se uzivatel citi pfitomen.
Technologie VR je nové se rozvijejici inovace v odvétvi informacnich technologii (IT),

ktera vyrazné ovliviiuje chovani spottebitelt a vnimani produktd spotiebitelem.

Um¢la inteligence je Hermannem (2021) popisovédna jako schopnost systému spravné
interpretovat externi data, ucit se z téchto dat a vyuzivat tato uceni k dosazeni
konkrétnich cilti a ukolll prostfednictvim flexibilni adaptace. Podle agentury Grayling
(2024) se da predpokladat, Ze uméla inteligence se stane neodmyslitelnou soucasti
na pracovisti 1 v kazdodennim Zivoté. Podniky budou nuceny aktivné podporovat
své zaméstnance v oblasti vzdélavani a aktivné je zapojovat do procesti implementace
umélé inteligence, aby co nejvice minimalizovaly moZna rizika spojend s touto
technologii, kterd by mohla omezit jejich povést. Pfikrylova et al. (2019) uvadi jako
priklad vyuziti umélé inteligence v marketingové komunikaci chatboty, coZ jsou

softwarové nastroje, které pomahaji napodobovat lidskou komunikaci.
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Influencer marketing

Influencer marketing je v soucasné dobé stale rychleji rozvijejici se forma marketingové
komunikace. Zakladem influencer marketingu je Word of Mouth (WOM), ktery
Juraskova et al. (2012) definuje jako pojem oznacujici ustni pfedavani zprav, informaci
a osobnich doporuceni mezi lidmi o rliznych tématech zriznych oblasti, které je
zaujaly. Spoluprace firem s influencery je velmi odli$na naptiklad od bézné reklamy,
nebot’ obsah, ktery je sdilen influencery, uzivatel¢ internetu dobrovolné vyhledavaji
a z vlastniho z4jmu dale sleduji a zajimaji se o néj. Zatimco naptiklad tradi¢ni televizni
reklamni sdéleni se zdkaznici snazi ignorovat, obsah nabizeny influencery je jimi
naopak védom¢é diskutovany a interaktivné sdileny. Pravé interaktivita je

wewvr

aktivni a komunikuji spolu prostfednictvim diskuzi ¢i komentait. (Halik, 2020)

Dle Haenleina et al. (2020) se pro mnoho podnikli influencer marketing stava stale
potravin a népojii dnes provadi marketingové kampané, které by nezahrnovaly
spolupréci s populdrnimi osobnostmi na socidlnich platformach jako je Instagram nebo
TikTok. Influencer marketing spo¢iva zejména v tom, ze podnik se spoji s n¢jakym
influencerem za ucelem propagace jeho produktu ¢i sluzby s cilem dosahnout lepSich

prodejnich vykoni. (Haenlein et al., 2020)

Influenceti ptfedstavuji jednotlivce, ktetfi UspéSné vybudovali svou vlastni komunitu
sledujicich na socidlnich sitich a maji vyznamny socialni vliv na své fanousky. Nékteti
influencefi se dokonce dostanou do pozice online celebrit diky tomu, jak velkou
pozornost na sebe upoutavaji. (Leung et al., 2022) Influencefi jsou dle Halika (2020)
uzivatelim socialnich siti sympati¢ti pravé proto, Ze Ziji velmi podobnym Zivotem

jako zékaznici a nejsou pro n¢ nedosazitelni.
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Marketing na socialni siti TikTok

.....

V roce 2023 dosahl pocet aktivnich uzivatelti TikToku impozantniho ¢isla 1,7 miliardy
uzivateld mésiéng, s vyraznym narGstem uZivatelské zakladny i v Ceské republice,
kde v poloviné roku 2023 ¢ital 2,6 milionti aktivnich uzivateld. S rostouci popularitou
této sit¢ se marketérim otevird zcela nové medium, pomoci kterého lze oslovit velké
mnozstvi potencionalnich zakaznikti. Hlavnim specifikem TikToku je jeho format
ptispévki, kterymi jsou kratkd videa, jez maji potencidl oslovit uZivatele ve velmi
kratkém casovém useku. KliCovym faktorem uspé$ného marketingu na TikToku je
vytvofeni obsahu, ktery bude zajimavy, atraktivni a relevantni pro konkrétni cilovou

skupinu. (BureSova, 2022; Mediaguru, 2023a)

V soucasné dobé TikTok nabizi podnikiim moznost reklamy prostiednictvim formati
aukce nebo rezervace. Format aukce umoznuje marketérim cilit na zakladé
demografickych, geografickych a z4jmovych charakteristik uZzivateli a zobrazuje
reklamni pfispévky mezi béznym obsahem na profilu uzivatele, zatimco format
rezervace umoziuje podnikiim rezervovat reklamni prostor na konkrétni den
s garantovanym poctem zobrazeni. Mezi rezervaéni reklamni formaty patii
Top View CPM, ktery piedstavuje zaroven jednu z nejefektivnéjSich moznosti reklamy
na TikToku. Jedna se o prvni video, které uzivatel uvidi po ptihladseni do aplikace.
TikTok garantuje, Ze reklamu v tomto formatu uvidi kazdy den 1,3 milionu lidi. Dal§im
rezervacnim reklamnim formatem je One Day Max, ktery nabizi podnikiim moZnost
nastavit si fixni cenu a zaroven velikost zdsahu a pocet zhlédnutych impresi. TikTok
v tomto formatu garantuje pfes 370 tisic zobrazeni reklamy b&hem jednoho dne.

(Buresova, 2022; Mediaguru, 2023a)
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3 Komunikaéni mix

Tato kapitola se zamétuje na koncept komunika¢niho mixu, piicemz identifikuje sedm
klicovych prvkl, které zahrnuji reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, event

marketing a sponzoring, public relations, on-line komunikaci a osobni prode;.

3.1 Vymezeni pojmu a nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je jednim z ndstroji marketingové komunikace a v radmci
marketingového mixu se vaze k promotion, neboli komunikaci. (Halada et al., 2023)
Komunika¢ni mix je tedy soucasti marketingového mixu spolecné s vyrobkovou
politiku, cenovou politiku a distribu¢nimi kanaly. Komunikaénim mixem
se marketingovi specialisté snazi dosdhnout pomoci vhodnych kombinaci riiznych
nastrojii marketingovych cili. Mezi slozky komunikacniho mixu se fadi osobni

a neosobni forma komunikace. (Ptikrylova et al., 2019)

Karlicek et al. (2018) uvadi, zZe to, jakym zptisobem bude komunikaéni mix vypadat, je
dano predevSim nastavenim komunikacnich cildi, kterych chce dana firma ¢i jina
organizace kampani dosahnout. Tedy pokud bude chtit podnik primarné posilit image
své znacky, tak zvoli patrn€ jiné ndstroje, neZ pokud se bude snazit o vyvolani
okamzité¢ho prodeje. Stejn¢ tak podoba komunikaéniho mixu také zavisi na cilovém

zakaznickém segmentu.

VétSina autort odborné literatury se shodne pouze na nékterych néstrojich,
které se do mixu fadi. Mezi né€ patii reklama, osobni prodej a public relations. V dalSich
nastrojich se autofi rozchéazeji. Autor této prace vyuziva nésledujici fazeni dle Karlicka

et al. (2018), které zahrnuje sedm prvkii:

e reklama

e piimy marketing

e podpora prodeje

e cvent marketing a sponzoring
e public relations

e online komunikace

e osobni prodej
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3.2 Reklama

Vysekalova et al. (2023) uvadi, ze slovo reklama vzniklo nejspiSe z latinského slova
»reclamare” coz se da prelozit jako ,,znovu kiiCeti a dodava, Ze z psychologického
hlediska se jedna o urcitou formu komunikace s komerénim zamérem. Halada et al.
(2023) ve své publikaci zminuje, Ze prvni reklamni sd€leni se zacala objevovat jiz
na hlinénych tabulkach ¢i papyrech ve starovékém Egypté. Odkazuje zde také na hru
Mastickar z prvni poloviny ¢Etrnactého stoleti, kde trhovec Rubin velmi barvitym

zpusobem nabizel své vonné masti.

Karlicek et al. (2016, str. 49) definuje reklamu jako ,.komunikacni disciplinu, ktera
dokéze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji ucinné
pripominat.“ Dodava, Ze reklama je jakousi vlajkovou lodi marketingové komunikace,

ackoliv v poslednich letech se jeji vdha v rdmci komunika¢niho mixu postupné snizuje.

Béhem nékolika malo dni reklama dokaZe zaujmout a oslovit masy lidi a predstavit jim
pro n¢ dosud nezndmé znacky. Reklama ma také bezprostfedni vliv na prodej a s jeji
pomoci lze ovliviiovat image znacky a posilovat jeji preferenci. Obvykle se u reklamy
hodnoti pét kritérii. Typicky se sleduje, zda reklamni kampan ovlivnila prodej, zda
zménila image znacky nebo posilila jeji preference ¢i povédomi o samotné znacce. Déle
se také sleduje, zda si cilova skupina reklamu pamatuje ¢i nikoliv, a zda pochopila jeji

sdéleni. (Karlicek et al., 2023)

Organizace mohou vyuzit k Sifeni reklamnich sdé€leni Sest zékladnich media typd.
Mohou si zaplatit televizni reklamu, venkovni reklamu, reklamu v tisku, rozhlasovou
reklamu, reklamu v kiné nebo on-line reklamu. (Karlicek et al., 2023) Sdruzeni
pro internetovy rozvoj (SPIR), udava, Ze se podily inzertnich vykoni jednotlivych

media typti béhem poslednich let ménily nasledujicim zpiisobem, viz tabulka ¢islo 1.

Tab. 1: Podily inzertnich vykonti jednotlivych media typt v %

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Internet 26,40%  31,70%  33,90%  38,70%  42,70%  46,00% 50,20 %
Televize  40,40%  39,50%  39,50%  3790%  36,40%  36,90% 33,40 %
Tisk 20,40%  17,50%  16,00%  14,00%  12,50% 10,20 % 9,90 %
Rozhlas 7,30 % 6,60 % 6,20 % 5,70 % 5,00 % 4,30 % 4,20 %
OOH* 5,60 % 4,80 % 4,40 % 3,80 % 3,40 % 2,60 % 2,30 %

*OOH — Out Of Home reklama — tedy lze sem zatadit i venkovni reklamu a reklamu v kiné.

Zdroj: SPIR (2022), zpracovano autorem
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Televizni reklama

Podle Karlicka et al. (2023) je televize, v pfipadé€, Zze se jednd o rychly a plosny zdsah
nedostiznym reklamnim médiem. NejvétsSimi vyhodami tohoto typu reklamniho sdéleni
jsou zejména Siroky dosah a masové pokryti. Prostfednictvim televizni reklamy lze
totiz oslovit masové segmenty lidi diky opakovanému vysilani reklamnich spoti.
Naopak nevyhodou tohoto typu reklamniho sdileni jsou ptfedev§im vysoké naklady
na jeho pofizeni a také naroCnost jeho ptipravy. Nejnizsi ceny vyroby televizni reklamy
se pohybuji kolem nékolika set tisic korun, proto si fada znacek toto reklamni médium
nikdy nebude moci dovolit. Hlavnim problémem televizni reklamy zistava
jeji ptesyceni. To vede k nedostatecné pozornosti divaka, kteti na zacatku reklamniho
bloku pfepinaji na jiné programy nebo vypinaji zvuk ¢i Upln€ opoustéji mistnost.

(Karlicek et al. 2023; Ptikrylova et al. 2019)
Venkovni reklama

Prikrylova et al. (2019) fadi do skupiny venkovni reklamy reklamni tabule, billboardy,
megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklamy na dopravnich prostfedcich a méstskych
mobiliafich, citylight vitriny, reklamni hodiny ¢i teploméry nebo teplovzdusné balony.
Venkovni reklama slouzi predev§im k rychlému pfedani jednoduchych informaci
(logo, slogan, dulezitd informace). Ptrednosti venkovni reklamy je dlouhodobé,
opakovan¢ a pravidelné ptisobeni na kolemjdouci. Tento druh reklamy umoznuje dobré
regionalni zacileni nebo cileni dle konkrétnich aktivit. Nelze ji na rozdil od televize
nebo internetu vypnout ¢i pieskocit, a tak venkovni reklama plsobi na spotiebitele
24 hodin denn¢. Tento druh reklamy je tedy velmi vhodny pro budovani prestize
a povédomi znacky. Nevyhodou venkovni reklamy je pak pifedev§im nutnost strucnosti
sdéleni a grafické srozumitelnosti, nebot’ na zaregistrovani tohoto druhu komunikace

maji kolemjdouci jen velmi malo Casu. (Ptikrylova et al., 2019)
Reklama v tisku

Mezi tiskovd média Prikrylova et al. (2019) fadi noviny a ¢asopisy. Tento typ médii ma

oproti televiznim a rozhlasovym vyhodu v moZnosti umisténi do tiskového inzeratu

vvvvvv

riznymi vzorky a kupony, které lze vhodné umistit vedle souvisejiciho ¢lanku,

coz velmi podpofti dulezitost nakupu. Reklama v tisku, ale nema tak presvédcivou silu
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ve srovnani s jinymi typy médii, a tak se mulze snadno stat, ze cilovy zakaznik

ptehlédne konkrétni inzerat. (Karlicek et al., 2016)

Brzy by se mohlo v oblasti tiskové reklamy stat béZznym meéfeni pomoci tiskového
Gross rating pointu (GRP). Jednd se o vzorec pro méieni sledovanosti reklamniho
vysilani. Tato inovace ma za cil poskytnout zadavatelim vétsi efektivitu pfi planovani
reklamnich kampani, protoze bude brat v tvahu nejen dosah, ale také kvalitativni
aspekty spotieby tisténych tituld. Novy vypocet tiskového GRP navic bude vice
podobny ukazateli GRP, ktery se béZné¢ pouziva u jinych médii, zejména v oblasti

televize. (Mediaguru, 2023b)
Rozhlasova reklama

Rozhlas spada do kategorie vedlejSich médii, kterd komunikuji prostfednictvim zvuku.
Casto slouzi jako pifjemné pozadi pfi riznych Ginnostech. Navic je mozné vyuzit
rozhlasu k efektivnim reklamnim kampanim, které zacili na konkrétni publikum, jelikoz
jednotlivé stanice maji okruh svych posluchacti. Rozhlasova reklama je také z hlediska
vyroby a umisténi finanéné¢ mnohem dostupnéjsi nez reklamy v jinych typech médii.
Mezi nevyhody rozhlasové reklamy patfi predev§im absence vizudlni stranky,
coz omezuje predevsim propagaci produktt, které by mély byt vidéni. Dalsi nevyhodou
rozhlasového vysilani je nizka zivotnost rozhlasové reklamy, nebot’ radio je u tady
posluchact pouze kulisovym doplitkem pfi jejich jinych Cinnostech. (Paulovcakova,

2015; Svetlik, 2005)
Reklama v kiné

Reklama v kiné se velmi podoba reklamé v televizi, avSak oproti ni dokaze vytvorit
vEtsi emociondlni zaZitky. Reklamni spoty totiz zasahuji cilovou skupinu v okamzik,
kdy se chce bavit a je v dobrém rozpoloZeni. Kinoreklamu lze posilit i riznymi
podpirnymi aktivitami jako jsou ochutnavky. Na rozdil od televize ma ale reklama
v kin€ mensi dosah a nedokaze publikum oslovit vicekrat, protoze lidé nechodi do kina
tak Casto, jako sleduji televizi. Cilova skupina pro reklamu v kin€ je taky omezenéjsi,
jelikoz nejcastejSimi navstévniky kin jsou predev§im mladi lidé ve véku od 16 do 24 let.

(Karlicek et al., 2016)
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On-line reklama

Karlicek et al. (2023) uvadi, Ze do on-line reklamy se fadi tzv. displejova reklama,
tedy vSechny bannery, obrazky, videa a dalsi jind online reklamni sd€leni, ktera jsou
bézn¢ na zpravodajskych a dalSich jinych zajmovych webech ¢i serverech. DalSim
typem on-line reklamy je reklama ve vyhleddvacich neboli searchovd reklama,
ktera funguje na bazi klicovych slov, které uzivatel vyhledava. NejnovéjsSim typem
reklamy v on-line prostiedi je programaticka reklama neboli reklama automatizovana,
kde si zadavatel reklamy nevoli web, kde se reklamni spot bude zobrazovat, ale voli

ptimo cilovou skupinu, které se mé reklama zobrazit.

Reklama v on-line prostfedi umoznuje bezkonkurencné nejpiesnéjsi cileni. Diky
rozsahlé fragmentaci internetového prosttedi Ize wumistit reklamni sdéleni
na specializované webové stranky, coz umozni oslovit specifické ¢ésti internetového
publika. Navic se da zajistit, aby se reklamni sdé€leni nachazelo pouze vedle ¢lankd,
které maji pfimou spojitost s reklamnim produktem ¢i znackou. On-line reklama muze
byt precizné cilena na uzivatele s urcitymi charakteristikami, jako je vék, bydliste,
pohlavi nebo dokonce z4jmy. Na rozdil od televizni reklamy je obsah navic interaktivni,
takze uzivatelé mohou pfimo kliknout na reklamni banner a piejit na webové stranky.
Tim se zvy$i povédomi o znalce, navstévnost webu a potencidlné 1 prodej. Omezenim
u on-line reklamy je jeji presycenost, kterd mlze byt pro velké mnoZstvi uzivateli
obtéZzujici a vést u nich k tzv.,,bannerové slepoté,” kdy uzivatelé viibec nevnimaji

reklamu na webovych strankéch. (Karlicek et al., 2016)

Tento druh reklamy je velmi oblibeny mezi podnikateli, jelikoZ se jednd o nejméné
nakladnou formu reklamniho sdéleni. A to diky svym pocatecnim tak 1 provoznim

nakladiim. (Halada et al., 2023)
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3.3 Primy marketing

(Jakubikova & Janecek, 2023) definuji piimy marketing (direct marketing) jako souhrn
veskerych aktivit podniku, které se vztahuji ptimo ke konkrétnimu produktu nebo
sluzbé a jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostiedky se snazi ziskat piimé
odpovédi od zdkaznikli. Dle Foreta (2006) se tedy jedna o interaktivni komunika¢ni
systém, ktery vyuziva rizné komunikacni nastroje k dosazeni efektivni a méfitelné
reakce od zdkaznikti. Aby byl direct marketing co nejvice efektivni, je zapotiebi
vytvoftit kvalitni databdze zdkazniki, aby bylo mozné zacilit na zakazniky, kteti na dané
sdéleni zareaguji s nejvetsi pravdépodobnosti. Do pfimého marketingu Foret (2006)
zafazuje direct mail, telemarketing, nakupy prostfednictvim pocita¢li a katalogovy
prodej. Karli¢ek et al. (2023) doplnuje nastroje pifimého marketingu jest¢ o SMS
marketing a e-mail marketing, ke kterému doddva, ze v dneSni dobé je

nejvyznamnéjSim nastrojem piimého marketingu.

Karlicek et al. (2023) uvadi, Ze u direct marketingu se obvykle sleduje, jestli doslo
ke zvyseni prodeje u stavajicich zakaznikd, zdali byla posilena loajalita zakaznikd, jaky
je pocet zpét ziskanych zakaznikli a také jak moc efektivni byl cross-selling, ktery
Juraskova et al. (2012) definuje jako nabidnuti zékaznikovi souvisejici produkt
k produktu, ktery jiz zakoupil. MizZe se tedy jednat naptiklad o nabidku rozsifené
zaruky k novému vozu. A také up-selling, ktery Juraskova et al. (2012) vymezuje jako

motivaci zakaznika k nakupu drazsi verze produktu.

3.4 Podpora prodeje

Dle Vysekalové et al. (2023) podporu prodeje Ize charakterizovat jako Sirokou paletu
nastroju, které maji za cil pfitdhnout pozornost spotiebitele, poskytnout mu informace
a privést ho ke koupi vyrobku. Nejcastéji se jedna o snizeni ceny ve formée slev, kupond,
rabatl ¢1 vyhodnych baleni. Dale se vyuzivaji techniky, které maji za ukol aktivovat
cilovou skupinu k vyzkouSeni produktu nebo techniky, které cilovou skupinu
obdarovavaji vécnou odménou. Zde hovofime piedev§im o reklamnich darcich,
soutézich ¢i jinych vérnostnich programech. Tyto néstroje jsou pifidanou hodnotou
k produktu 1 k vlastni znac¢ce a dokazi vyrazné odlisit rozdily produkti od konkurence.

Diky pomoci podpory prodeje lze zacilit jak na koneéné zdkazniky,

22



tak 1 na zprostfedkujici mezi¢lanky, kterymi mohou byt naptiklad obchodni fetézce.

(Karlicek et al., 2016; Vysekalova et al, 2023)
Foret (2006) fadi mezi nejpouzivanéjsi prostfedky podpory prodeje nasledujici nastroje:

e Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani

e Kupony — umoznuji ziskat spotiebiteli pfi ndkupu urcitou usporu
e Prémie — produkty nabizené zdarma k ndkupu urcitych vyrobka
e Odmeény za vérnost — v podob¢ slev na dalsi nakup

e Soutéze — moznost vyhrat hotovost ¢i zbozi

e Veletrhy — umoznuji ptedvést, piipadné prodavat nové produkty

e Rabaty — slevy z prodejni ceny

3.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing

Sindler (2003) vysvétluje event marketing jako proces vytvaieni a organizace zazitki
v ramci komunikace firmy, které maji za cil vyvolat psychické a emocionalni reakce.
Téchto reakci je dosazeno prostiednictvim nejriiznéjSich udalosti a akci, které slouzi
k posileni image firmy a propagaci jejich produkt. Karlicek et al. (2016) dodava,

zvySovani loajality stavajicich zdkaznika ke znacce.

Je vSak dulezité poznamenat, ze efektivni event marketing nemiize existovat izolovang,
ale mél by byt zaflenén do celkové komunikacni strategie firmy a byt soucasti
marketingového komunika¢niho mixu. Pfi pifipravé event marketingové akce je
nezbytné jasn€¢ definovat cilovou skupinu a zpisob jejiho osloveni, a to vcetné

detailniho scénéaie, programu a dalSich aspektt. (Vysekalova & Mikes, 2018)
Sponzoring

,»Sponzoring mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit,
jez oteviraji piistup ke komeréné vyuzitému potencidlu, spojenému s danou aktivitou.*
(Halek, 2017, str. 206) Pelsmacker et al. (2003) zase charakterizuje sponzoring jako
investici do ¢innosti, které nabizeji komercni potencial spojeny s danymi aktivitami.

Tedy ze firmy propojuji své zajmy a znacky s vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.
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Sponzor vnimé sponzorstvi pfedev§im jako nastroj, diky némuz 1épe doséhne svych
komunikacnich cili. Pro sponzorovanou stranu jsou zase velmi dilezit¢ financni
¢1 materidlni sluzby, které ji sponzor poskytuje, a diky kterym sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt. Sponzor za své finan¢ni a vécné investice
ocekava od sponzorovaného protisluzby jako zlepSeni image, povédomi o znacce nebo
prodej produkti. Pokud nedojde k protisluzb¢ od sponzorovaného smérem
ke sponzorovi, stava se pak sponzoring pouhym darcovstvim. Za hlavni problém
v oblasti sponzorstvi je povazovana volba vhodného sponzorované¢ho subjektu,

tak aby se co nejvice hodil k cilovym skupindm sponzora. (Foret, 2006; Halek, 2017)

3.6 Public relations

Public relations (PR) nemd dosud jednu globaln¢ uznavanou definici, na niz
by se vSichni autofi odborné literatury dokazali shodnout. Autor této prace se ztotoziuje
s definici, kterou uvedla ve své publikaci Hejlova (2015, str. 96) s odkazem na britskou
teoreticku Jacquie L’Etangovou ktera PR definuje jako ,,Prezentovani vetfejné stranky
organizace (at uz je to firma, vzd€ldvaci instituce, nemocnice, nebo vlada)
¢i jednotlivce, komunikovani jejich zajmu, cild, a oficidlnich pohledd na témata, ktera

se jich tykaji.“ A to pfedevsim diky jeji jednoduchosti oproti ostatnim definicim.

Public relations mohou mit vyznamny vliv na vefejné povédomi s vyrazné niz§imi
naklady nez reklama. Podnik totiz nemusi platit za reklamni prostor nebo ¢as v médiich.
Misto toho investuje do zaméstnanci, ktefi pfipravuji relevantni informace a potradali
udalosti. Pokud se firmé podati pfijit se zajimavym piibéhem, mohou ho pfevzit rizna
média a dosahnout efektu, ktery by jinak vyZadoval miliony eur na reklamu. Navic tyto

informace jsou mnohem vice divéryhodné nez reklama. (Kotler et al., 2007)

24



3.7 On-line komunikace

Karlicek et al. (2016) uvadi, ze on-line komunikace je pevné spojena s ostatnimi ¢astmi
marketingového mixu, coz se odrazi v Sirokém spektru funkci, které plni. Diky tomuto
typu komunikace lze zvySovat povédomi o existujicich produktech nebo znackach,
posilovat image znacek a taktéz komunikovat s klicovymi zajmovymi skupinami neboli

stakeholdery.
Webové stranky

Webova prezentace firmy tvoifi zdkladni pilit jeji existence na internetu. Jedna
se o jednoduchy zplsob, jak sdelit zakaznikiim dulezité informace jako jsou naptiklad
zakladni informace o firmé, jejim poslani, nabidce produktli nebo sluzeb, pfipadné

adresy provozoven nebo kontakty na kli¢ové osobnosti. (Foret, 2006)

Karlicek et al. (2016) ve své publikaci uvadéji, ze webové stranky by v prvé fadé méli
byt zajimavé z hlediska obsahu pro svoji cilovou skupinu. Bez zajimavého obsahu
nebudou navstévnici dostatecné motivovani k jejich navstiveni. Kromé atraktivity
by méli webové stranky byt také presvédciveé, aby naplnovaly své marketingové cile.
Klicovou roli také hraje uZivatelskd jednoduchost webu. Pokud se navstévnik
na webovych strankéach Spatné orientuje nebo ma potize s pouzivanim, pravdépodobné
odejde hledat poZadovany obsah jinam. V on-line prostfedi totiZ plati, Ze konkurence je

jen o jedno kliknuti daleko.

Socialni média

Dle Buresové (2022) jsou socidlni média postavena na sdileni informaci mezi jejich
uzivateli. Dulezitou soucasti je zpétnd vazba od publika, at’ uz ve formé komentart,
uprav origindlniho obsahu nebo sdileni obsahu. Karlicek et al. (2016) fadi mezi socialni

média socidlni sit¢, blogy a diskusni fora. Eger et al. (2015) seznam dopliuje jesté
o virtudlni svéty (The Sims) a socidlni zdloZkovaci systémy jako je napiiklad Reddit.

Cesky statisticky ufad (CSU) uvadi, Ze socialni sité pouZivalo vroce 2022 v Ceské
republice pfes 5 milionl uzivateli starSich 16 let, coz predstavuje 58,2% populace v této
vekové skupiné. Dle veékovych skupin jsou nejcastéjSimi uzivateli lidé ve veékové

skuping 25-34 let. (CSU, 2022a)
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Kazda firma si mize na téchto platformach zdarma vytvofit profil a sdilet na ném
své prispevky. Pokud nevyuziva moznosti placené reklamy na socialnich sitich, tak
se musi spolehnout pouze na organicky dosah. To znamena, ze algoritmy socidlnich siti
hodnoti, jak moc jsou ptispévky popularni u uzivatelii a podle toho je vice ¢i méné Sifi.
Firmy, které chtéji dosdhnout lepsiho dosahu mohou investovat do placené reklamy,

coz jim umoznuje cilen¢ oslovit specifické segmenty uzivatelll. (Buresova, 2022)
Karlicek et al. (2023) uvadi nasledujici seznam socialnich siti:

e Facebook — zaloZen 2004, nejveEtsi socidlni sit svéta, pres 3 miliardy uzivateli

¢ YouTube — zaloZzeno 2005, nejvétsi svétova platforma s videoobsahem

e Instagram — zalozen 2010, sit’ s vyhradné¢ vizualné zajimavym obsahem

e LinkedIn — zalozen 2003, moznost cileni podle B2B atributti uzivateli

o TikTok — zalozen 2016, stale popularné;si platforma pro kratka videa

e Twitter (nyni X) — zaloZzen 2006, svétové nejzndméjsi mikroblogovaci
platforma

e Pinterest — zaloZen 2010, on-line nasténka, kam si uzivatelé virtudlné pfipinaji

svilj oblibeny obsah
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3.8 Osobni prodej

Osobni prodej hraje klicovou roli v n€kterych fazich procesu nakupu, zejména
pfi formovéani preference, vytvareni piesvédCeni a samotném uzaviranim obchodu.
Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, coz umoznuje upirat pozornost
k potitebam a chovani druhé strany a naslednému piizptasobeni dalSich kroki. Osobni
prodej umoziuje navazovat ruzné vztahy, od nahodnych setkdni az po skute¢na
pratelstvi. (Kotler a Amstrong, 2004) Kotler a Keller (2013) rozdéluji samotny proces

osobniho prodeje do Sesti nasledujicich krokd, které jsou znazornény na obréazku ¢. 4.

Obr. 4: Proces osobniho prodeje

vyhledavani

zdkaznik( a predprodejni prezentace a prekonani uzavieni krl)a:tlggtm;
jejich priprava demonstrace namitek prodeje udriovani
kvalifikace

Zdroj: Kotler a Keller (2013), zpracovano autorem

Prvnim krokem osobniho prodeje je identifikovat a kvalifikovat potencionalni
zakazniky. SpoleCnosti potenciondlni zdkazniky vétSinou kontaktuji  poStou,
nebo telefonicky a nasledné je pfifadi podle jejich z4jmt a financnich moznosti bud’
rovnou k prodejctiim v terénu nebo telemarketingu k dalsimu kontaktovani.

Nasledujicim krokem je predprodejni priprava, kdy se prodejce snazi o potencidlnim
krokem osobniho prodeje. Béhem prezentace prodejce popisuje vlastnosti produktu
a vyzdvihuje nejvétsi vyhody a jeho piinosy pro zédkaznika. Pfekonani namitek
zahrnuje konfrontaci s obvyklymi namitkami a rznymi druhy odporu, které mohou
zakaznici vyjadfit. Namitky se mohou tykat napiiklad ceny, terminu dodani
nebo nékteré vlastnosti daného produktu. Prodejci zde musi zachovat pozitivni ptistup
a snazit se presvédCit kupujiciho, Ze produkt ¢i sluzba splituje jeho potieby.
V predposlednim kroku uzavieni prodeje je jiz ziejmé, ze zdkaznik souhlasi s koupi
produktu ¢i sluzby, a tak obé& strany chtéji obchod uzavtit. Prodejce jest¢ miize
navrhnout konkrétni podnéty k uzavieni prodeje jako jsou napiiklad rizné doplikové
sluzby nebo darky. Poslednim krokem v osobnim prodeji je nasledny kontakt
a udrZovani vztaht s klientem, tento krok je klicovy pro spokojenost zdkaznika a také

pro ziskani opakovanych zakazek. (Kotler a Keller, 2013)
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4 Nakupni rozhodovaci proces

Tato kapitola pfinaSi pohled na jednotliva stadia nadkupniho rozhodovaciho procesu,
ktery predstavuje zékladni pilit spotfebitelského chovani. Nasledné jsou zde rozebrany
faktory ovlivitujici spotfebitele a v zavéru kapitoly je predstaven SEE-THINK-DO-
CARE Framework coz je ramec, umoznujici segmentaci cilovych skupin na zakladé

jejich aktualni pozice v nakupnim cyklu.

4.1 Stadia nakupniho rozhodovaciho procesu

Nékupni rozhodovaci proces je ovlivnén nékolika riznymi faktory. Kotler a Keller
(2013) ve své publikaci zminuji, ze pii ndkupnim rozhodovacim procesu spotiebitel
vétSinou prochazi péti stadii. viz. obrazek Cislo 5. v prvni fadé se jedna o rozpoznani
problému, nasleduje vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti
a cely proces je zakoncen pondkupnim chovanim spottebitele. Ne vzdy je vSak nutné,
aby spottebitelé prosli vzdy vSemi péti stadii. Néktera stadia mohou byt vynechana nebo
muze byt pozménéno jejich poradi.

Obr. 5: Model nakupniho procesu spotiebitele

rozpoznani vyhledani vyhodnoceni kupni ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler a Keller (2013), zpracovano autorem
Rozpoznani problému

Chadt (2017) ve své publikaci uvadi, Ze rozpoznani problému za¢ina v okamziku, kdy si
spotiebite]l uvédomi problém nebo nékterou jeho neuspokojenou potiebu ¢i piani.
Zde na spotiebitele pusobi jednak vnitini podnéty — témi je motivace, a také vnéjsi

podnéty, kterymi jsou stimuly. (reklama na dovolenou, sousediiv novy automobil...)
Vyhledavani informaci

Po rozpoznani problému dojde k f4zi hledani a zjiStovani informaci. Kotler a Keller
(2013) rozd€luji dveé trovné motivace patrani po informacich. Prvni Grovni je zvySena
pozornost, kdy se stava spotiebitel vice vnimavym k informacim o ur¢itém vyrobku.
Na té vy$si urovni pak uz spotiebitel sdm aktivné vyhledava informace, aby se o daném
vyrobku ¢i sluzbé dozvédél co nejvice.
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Vyhodnoceni alternativ

Na zaklad¢ ziskanych informaci spottebitel nasledné zvazuje, kterd z variant na trzni
nabidce je pro n¢j tou nejvhodnéjsi. Hodnoceni variant provadi porovnanim estetickych

vlastnosti, charakteristik nebo ndkupnich kritérii vyrobki Ci sluzeb. (Zamazalova, 2010)
Kupni rozhodnuti

Kdyz spotiebitel zhodnoti vSechny mozné alternativy tak zacind samostatny proces
nakupniho rozhodovani. Spottebitel zde musi rozhodnout o vybéru znacky, obchodnika,
mnozstvi zbozi nebo také mnozstvi ¢asu a financi, které chce nakupu vénovat. Konecné
rozhodnuti spotiebitele muze ovlivnit velké mnozstvi riiznych faktor jako jsou

napiiklad stanoviska ostatnich nebo neocekéavana faktory. (Chadt, 2017)
Ponakupni chovani

Zamazalova (2010) vysvétluje pondkupni chovani jako vlastni uZzivani produktu
a souvislosti s nim spojené. Kli¢ova je zde vazba mezi o¢ekavanim spotiebitele a jeho
naplnénim. Na zakladé toho, zda produkt splnil nebo naopak nesplnil ocekavani

spotiebitele, tak citi spokojenost ¢i nespokojenost.

4.2 Spotrebni chovani

,Spotiebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskévani, uzivani a odkladani
spotiebnich produkti.” (Koudelka, 2018, str.1) Dalsi definici tohoto pojmu Ize najit také
v publikaci Paulov¢akoveé (2015, str. 98), kterda spotiebni chovani vymezuje
jako: ,,zpusob, jak jednotlivci, skupiny, ¢i organizace pftistupuji k vybéru, koupi,
pouzivani zboZi, sluzeb, zazitka, které uspokojuji jejich potieby a ptani.“ ZjednoduSené
se da tedy fici, ze se jednd o vSe, co ptfedchazi uZivani spotfebnich produktu.
Spotfebnim produktem lze chépat hmotné i1 nehmotné (zejména sluzby) produkty,

které slouzi k uspokojovani osobnich potieb lidi. (Koudelka, 2018; Bruhn, 2016)

4.3 Faktory ovliviiujici spotiebitele

Zamazalova (2009) definuje spotiebitele jako konecného spotiebitele, tedy toho
Cloveéka, ktery uziva produkty ¢i sluzby pro svoji vlastni potiebu. Tento pojem byva
Casto zaménovan za pojem zakaznik. Dle Zamazalové (2009) je zékaznik ten,

kdo projevuje zajem o néjaké produkty ¢i sluzby nebo si prohlizi nabizené zbozi.
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Paulovcéakova (2015) mezi hlavni faktory, které ovliviiuji spotiebitele fadi:

e Kulturni faktory — kultura, subkultura, spolecenska tfida

e Spolecenské faktory — rodina, spoleenské role a statusy

e Osobni faktory — vek, zaméstnani, zivotni styl, osobnost

4.4 SEE — THINK - DO — CARE Framework

Model znamy jako SEE-THINK-DO-CARE Framework (STDC) viz obrazek Cislo 6, je
nastroj, ktery usnadiiuje marketérim premyslet o chovani zédkaznikli. Tento model byl
vytvofen Avinashem Kaushikem, zndmym indickym analytikem, online stratégem
a odbornikem na digitalni marketing v roce 2013. V piekladu STDC znamena vidét,
myslet, délat a pecovat. Tento model je vyuzivan k optimalizaci marketingové
komunikace a segmentuje cilové skupiny do ¢tyt fazi na zaklad¢€ jejich aktualni pozice
v nakupnim procesu. Diky tomu umoziuje lepsi porozuméni potfebam zakaznikt
v jednotlivych fazich ndkupniho cyklu a vytvéafeni obsahu, ktery je pro né skute¢né

relevantni a pfindsi jim hodnotu feSenim jejich konkrétnich problémi. Tento ramec je

tedy zaméfen na  budovani prohlubovani  vztahu se  zakaznikem.
(Petrtyl, 2018; Strafelda, n.d.)
Obr. 6: SEE — THINK — DO - CARE Framework
4 Y4 Y4 Y4
SEE THINK CARE
(Povédomi) (Orientace) (Nakup) (Loajalita)
Piimg&jte lidi Prim&jte lidi Zménte CHOVAN{ Prim&jte lidi
ZAPAMATOVAT CHAPAT a CHTIT lidi a ptim&jte je k DOPORUCOVAT

si vasi znacku vasi znacku NAKUPU vasi znacku

N AN PAN PAN

Zdroj: Strafelda (n.d.), zpracovano autorem

30




SEE faze

Vprvni fazi rdamce STDC je cilem ziskat pozornost potencidlnich zékaznikd,
ktefi momentdlné¢ nemaji zajem o nakup, ale mohou se stit nasimi klienty
Snahou marketéru by zde mélo byt pfedevSim upoutat pozornost potenciondlnich
zakaznikil, budovat znacku podniku a snazit se odlisit od konkurence. (Kaushik, 2013;

Strafelda, n.d.)

Mezi osvédcené marketingové kandly pro See fazi patfi zejména optimalizace
pro vyhledévace, display reklama, videa na YouTube a také pfispévky na dalSich
socialnich sitich. Tyto kandly jsou klicové pro otevirani konverznich cest, které

nasledné budou nasledovany potencialnimi zakazniky. (Kaushik, 2013; Strafelda, n.d.)
THINK faze

Ve fazi THINK se nachazeji zékaznici, ktefi jiz aktivn¢ hledaji informace o produktech
nebo sluzbach a zacinaji vazné premyslet o nakupu. V této fazi jiz také porovnavaji
produkty ¢&i sluzby s konkurenci. Ukolem marketérii je zde tedy pomoci zédkaznikiim
Iépe porozumét nabidce a usnadnit jim rozhodovaci proces. M¢li by se zaméfit na
tvorbu obsahu jako jsou novinky v oboru, srovnavaci ¢lanky, navody nebo diskuse

s uzivateli produktd nebo sluzeb. (Kaushik, 2013; Strafelda, n.d.)

Vhodnymi néstroji marketingové komunikace v této fazi jsou podobné jako v predchozi
fazi display reklama a socidlni sité, zejména pak remarketing. Na socialnich sitich jako
Facebook se také osvédcuji specializované skupiny tykajici se produktu ¢i sluzby.
Fojtickova (2023) udava jako vyborny zplisob komunikace v této fazi vyuzivat
firemnich blogl, prostiednictvim kterych lze dosdhnout interakce mezi prodejcem
a potenciondlnim zékaznikem.  V této fazi je rovnéz kliCové soustiedit se
na optimalizaci pro vyhleddvace, zejména volenim vhodnych klicovych slov a také

spravné nastaveného cileni marketingovych kampani. (Strafelda, n.d.)
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DO faze

Ve fazi DO je hlavnim cilem dosazeni konverze, coz znamend, Ze marketéti se snazi
piimét zakaznika k vykonéni pozadované akce, napiiklad k nakupu. V této fazi
zakaznik jiz vi, ze chce produkt zakoupit, ale stdle vaha, u kterého prodejce. Dochazi
tedy k porovnavani produkti a prodejct z hlediska ceny, kvality, dostupnosti a recenzi.
Ukolem marketéri je v této fazi usnadnit zdkaznikovi rozhodovani a piesvédéit ho,

ze u daného prodejce ude€la nejlepsi volbu. (Fojtickova, 2023)

Krizak (2023) mezi komunikaéni kandly, které je v této fazi nejlepsi pouzit fadi reklamy
na socialnich sitich, web, SEO, blog a e-mail marketing. Déle zminuje, ze v této fazi je
ucinné nabidnout naptiklad dopravu zdarma, slevovou akci, 2+1 zdarma, ¢asové
omezenou nabidku a dal§i nastroje, které wvyviji tlak na zakazniky nakoupit

v co nejkrat§im Case.
CARE faze

Pokud zékaznik jiz u daného prodejce provedl nakup naznacuje to, ze mu byly
predlozeny ptesvédcivé prodejni argumenty a Ze si uvédomuje hodnotu dané znacky.
Tito zékaznici jsou vhodni kandidati pro opakovany ndkup, zejména pokud je diraz
kladen na udrZeni vérnosti zdkaznikl, mezi které se fadi zakaznici, ktefi jiz nakoupili
vice nez dvakrat. Cilem v této fazi je zvysit prodej pfisluSenstvi a dalSich produkta.
Zaroven je zde kliCoveé, aby stavajici zdkaznici doporucovali spolecnost dal.

(Kaushik, 2013; Strafelda, n.d.)

Posledni faze STDC frameworku je jednoznac¢né nejvice podcenovanou fazi z hlediska
tvorby obsahu. Pfitom identifikovat potfeby cilové skupiny a vytvofit podle nich
vhodny obsah je v této fazi velmi snadné. Staci zakaznikovi pfinést navody k pouziti
vyrobku, poradit mu s jeho udrzbou, zajistit nasledny servis ¢i jinou dal§i podporu.
Pro nékteré segmenty trhu je zde také vhodnym nastrojem tvorba vérnostnich programi.

(Kaushik, 2013; Strafelda, n.d.)
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5 Predstaveni vybrané spolecnosti

Cilem bakalatské prace je rozebrat marketingovou komunikaci ve vybraném podniku.
Autor prace zvolil realizovat praktickou cast bakalaiské prace ve spolecnosti
KOPECKY s.r.0., ktera se zabyva zejména prodejem a naslednym servisem automobilt

zna¢ek PEUGEOT a BMW.

5.1 Spole¢nost KOPECKY s.r.o.

KOPECKY s.r.0. (dale jen KOPECKY), je spole¢nost, jak jiz bylo zmin&no, zabyvajici
se pfedev§im prodejem a naslednym servisem automobilli znacek PEUGEOT
a Bayerische Motoren Werke (BMW). Diky propojeni téchto dvou znaclek je
tak spole¢nost KOPECKY schopna svym stavajicim ale i budoucim zakaznikim
nabidnout idedlni feSeni s ohledem na jejich potieby, a to i pro soukromé i firemni
vyuziti. Znatka PEUGEOT disponuje, vedle ucelené modelové tfady osobnich vozl
v malém a stfednim segmentu, a to jak v kategorii vozidel se spalovacimi, hybridnimi
nebo elektrickymi motory, rovnéz kompletni modelovou tfadou uZitkovych vozi.
Naopak znacka BMW je silnd v ramci vozi vysSiho segmentu a kategorie luxusnich
vozl, a predev§im pak v kategorii vozidel s pohonem 4x4. V roce 2022 zacala
spole¢nost KOPECKY také provozovat ptijéovnu obytnych automobili a na konci roku
2023 rozsitila nabidku svych servisnich sluzeb i na nékteré ostatni vozy z portfolia
STELLANTIS jez jsou koncernem v oboru automobilového primyslu vzniklém v lednu
roku 2021 fazi francouzské spolecnosti Groupe PSA s italsko-americkou spole¢nosti
Fiat Chrysler Automobiles. (Vodicka, 2023) Nize na obrazku ¢islo 7 je prilozeno logo

spolecnosti.

Obr. 7: Logo spolecnosti

y,
&~
KOPECKY

AUTOSALONY

Zdroj: Kopecky (n.d.a)
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Tato spolecnost s ru¢enim omezenym je zapsana v obchodnim rejstiiku od 8.10.1998
pod identifikacnim cislem 25541617. Statutdrnim orgédnem spoleCnosti je jednatel
Miroslav Kopecky, ktery je zaroven majitelem spolecnosti. Zakladni kapital spolecnosti

&ini 9 565 000 K¢&. (Vefejny rejstiik a Sbirka listin. 2023)

Podnik zaméstnava ve vSech svych pobockach ptes 130 zaméstnanct, pro které potrada
vramci propojovani zaméstnanci mezi jednotlivymi provozovnami pravidelné
teambuildingy. Do roku 2021 prodavala spole¢nost KOPECKY primérné roéné pies
1000 automobilt. Od roku 2022 pifedev§Sim diky zméndm ve vyrobé a omezeni
produkce pohybuje t&sné pod hranici 1000 automobilil. Spole¢nost KOPECKY ma4 také

pod ochrannou znamkou registrovanou znacku ,,Pezotdak®. (Vodicka, 2023)

5.2 Vznik a nasledny vyvoj spolec¢nosti

K zahgjeni ¢innosti spolecnosti doslo v roce 1998 otevienim prvniho neautorizované¢ho
servisu ve Svratce, ktery byl nasledné¢ po dvou letech pfestéhovan do Bystfice
nad PernStejnem. V roce 2004 spolecnost ziskala autorizaci na servis automobill
znatky PEUGEOT a dale v letech 2009-2010 nasledovala akvizice nejstarSiho
dealerstvi PEUGEOT v CR a také dolo k ziskani autorizace pro prodej vozii znacky
PEUGEOT. V roce 2016 se spolecnost rozrostla o dalsi dealerstvi znacky PEUGEOT
ve Vysokém Myté a v nadchazejicim roce se spolecnost déle rozrostla diky akvizici
dealerstvi znatky BMW (prodej a servis BMW + servis MINI) v Usti nad Labem.
V Covidovém roce 2020, kdy spoustu firem krachovalo, se spoleénost KOPECKY
rozrostla o nejvétsi a nejmodernéjsi autosalon svého druhu v Ceské republice a oteviela
od zakladl postaveny novy autosalon pro znatku PEUGEOT a déle také autorizovany
servis BMW v Pardubicich. V roce 2022 doSlo také k zahdjeni Cinnosti sesterské
spole¢nosti KOPECKY RENT, kterd se zabyva pronijmem luxusnich obytnych
automobilt. (Vodicka, 2023)

34



5.3 Motto spolecnosti

Spole¢nost KOPECKY se #idi mottem ,Sluzby, na které se snadno zvyka“.
Toto motto zietelné ilustruje filozofii spoleCnosti, kterda klade velky daraz
na poskytovani nadstandardnich sluzeb. Spole¢nost KOPECKY se totiz aktivné snaZi
vytvorit prostfedi, ve kterém si zdkaznici mohou zvyknout na vynikajici péci a osobni
ptistup. Jadrem tohoto motta je snaha odliSit se od konkurence prostrednictvim
poskytovani sluzeb, které nejen spliiuji ocekavani zdkaznikl, ale ptesahuji jej.
Spolec¢nost usiluje o vytvoreni prostiedi, ve kterém zékaznici nebudou muset fesit Zadné
problémy, protoze firma se postard o vSechny jejich potfeby a pozadavky. Timto
zpisobem si spole¢nost buduje vérnost zakaznikli, ktefi maji pozitivni zkuSenosti

a pripoutavaji se k firme¢ diky jedine¢nému piistupu. (Vodicka, 2023)

5.4 Marketingovy mix spole¢nosti

V této podkapitole je spoleCnost podrobné analyzovana prostfednictvim
marketingového mixu, ktery se skladd ze ¢tyt zékladnich prvkl: Produktu, Ceny,

Dostupnosti a Propagace, zndmych jako 4P.
PRODUKT

Na zadatek je na misté nejprve vymezit produktové portfolio spole¢nosti KOPECKY.
Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost se specializuje piedevS§im na prodej a servis vozl
znacky PEUGEOT a BMW. Déle pak nabizi rozmanité sluzby, jako je pljcovna
obytnych automobill, kvalitni detailing vozidel, finan¢ni sluzby spojené s nakupem
novych vozidel a disponuje také Sirokou Skalou dostupnych nahradnich vozidel. Toto
rozmanité portfolio produktd a sluzeb poskytuje spole¢nosti mnoho mozZnosti
pro oslovovani riznych segmentd trhu a zdkazniki s rozmanitymi potiebami

a preferencemi.
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Automobily znacky PEUGEOT

PEUGEOT je francouzskd znacka s bohatou historii, kterd se fadi k nejstarSim
automobilovym znackam na svété. V soucasné dobé se PEUGEOT zamétuje na vyvoj
elektromobility a udrzitelnych technologii. Jeho modelova fada zahrnuje rtizné typy
vozli, od malych hatchbacki po SUV a dodavky. PEUGEOT si udrzuje povést
dynamické a inovativni znacky, kterd sleduje aktudlni trendy v automobilovém
pramyslu. (Peugeot, n.d.a) Nize na obrazku c¢islo 8 je vyobrazend modelova fada
osobnich vozil znatky PEUGEOT. Mimo tuto modelovou fadu spole¢nost KOPECKY
také nabizi celou skalu uzitkovych vozi. Konkrétné se jedna o modely Partner Furgon,
e-Partner Furgon, Expert Furgon, e-Expert Furgon, Boxer Furgon, Boxer Valnik, Boxer
Sasi, Boxer chladirenska vestavba, Boxer tfistranna sklap&ci nastavba v provedeni tfi
nebo sedm mist a Boxer valnikova nastavba v provedeni se spoilerem nebo v provedeni

se spaci kabinou.
Obr. 8: Modelova fada znacky Peugeot

Osobnivozy PEUGEQT

Véfime, Ze modelova fada znacky Peugeot uspokoji kazdého zakaznika. Najdete tu mensi méstské auto, pohodIny
rodinny viiz se 7 variabilnimi misty, ale také luxusni kombi vy33i tifdy.
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Zdroj: Kopecky (n.d.)
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Automobily znacky BMW

BMW je némecky vyrobce luxusnich automobilti. Znacka se ¢asto zaméfuje na spojeni
vykonnosti, luxusu a inovativniho designu. BMW vyrabi Sirokou skalu vozidel, v¢etné
sportovnich sedant, SUV, elektromobili a vykonnych modela pod sérii M. Spole¢nost
BMW hraje vyznamnou roli v automobilovém primyslu diky svym inovacim v oblasti
technologii, efektivity pohonnych jednotek a designu. Znacka si udrzuje prestiz
a popularitu mezi milovniky automobilli po celém svété. Na obrazku cislo 9 nize je
vyobrazena modelova fada BMW. Mimo tuto fadu spole¢nost KOPECKY nabizi také
veskeré modely BMW fady X, modely BMW tady M a také modely fady BMW i s ¢isté
elektrickym pohonem. (BMW, n.d.)

Obr. 9: Modelova fada znatky BMW

Modelova rada BMW

Vyberte size Siroke a pesiré modeiové Fady BMW, kzerd vam nabizi moderni & nadiasove elekoricke vozy, silné
a ohromujict sportovnl vozy siejné jako provefend a komfortni manaZerské nebo rodinné vazy.
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BMW fady 3 Touring

BMW fady 5 Touring

o

BMW rady B Gran
Coupe

BMW fady 2 Coupe

EMW fady & Coupe

O

BMW fady & Gran
Turismo

Zdroj: Kopecky (n.d.)
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Pijcovna obytnych vozi

Dalsim pomérné novym produktem spolecnosti je také Sirokd nabidka vypujceni
luxusnich obytnych vozi hned péti riznych kategorii. Jedna se o upravena vozidla
znacky Peugeot Traveller, Peugeot Boxer v upravé VAN, TENT nebo GlobeTraveller
a polointegrované obytné vozy Adria Matrix na podvozku Citroén. VSechny obytné
vozy jsou v nadstandartni pfiplatkové vybavé a nachazi se v nich kompletni vybaveni, a
to vcetn¢ veskerého potfebného nadobi, pefin a lozniho pradla, zahradniho nabytku,
markyzy, solarnich panelii pro nezavislost, elektrické ptipojky v€etné kabeld, chemie do
WC, kapslového kavovaru vcetné kapsli a mnoho dal§iho. Souc¢ésti pronajmu obytného
vozu je i veSkeré pojisténi, ¢eskd dalni¢ni znamka a asistencni sluzby v ramci celé
Evropy. Spole¢nost disponuje jiz 20 obytnymi vozy a svlij vozovy park planuje 1 nadéle
roz§ifovat. Na ndasledujicim obrazku ¢islo 10 je ptehled nabizenych obytnych vozil.

(Kopecky, n.d.b)

Obr. 10: Nabizené kategorie obytnych vozi

PUICOVNA OBYTNYCH VOZU
KOPECKY RENT

Zdroj: Kopecky (n.d.b)
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Dalsi sluzby spole¢nosti KOPECKY

Spoleénost KOPECKY kromé& samotného prodeje a nasledného kompletniho servisu
vozidel, a to vCetn¢ lakovny a klempirny nabizi i dalsi sluzby, jako je napiiklad vykup
napii¢ vSemi modely jak v osobnich automobilech, tak i téch uzitkovych. Dalsi
nabizenou sluzbou jsou finanéni sluzby. KOPECKY spolupracuje s nékolika
leasingovymi spole¢nostmi jako je Leasing Ceské Spofitelny, Essox, nebo Moneta auto.
Spoleénost KOPECKY ma kvalitné proskolené finanéni poradce se znalosti viech
finan¢nich produkti souvisejicich s koupi nového vozu. Velkou vyhodou se pro
zakazniky stava, ze k vyftizeni celého nakupniho procesu nového automobilu jim staci
pouze jedna navstéva autosalonu, kde vytidi vSe potfebné. Nedilnou soucasti prodejnich
sluZeb spolecnosti jsou i1 nabizené poprodejni sluzby, zahrnujici servis vozidel, prodej

nahradnich dilu ¢i pij¢ovna vozidel. (Vodicka, 2023)

Mezi dal§i nabizené sluzby spolecnosti patii kvalitni detailing. Spole¢nost provadi
kompletni rucni Cisténi vozidel, a to jak interiéru, tak exteriéru za pouziti nejkvalitng;si
autokosmetiky samoziejmosti je zde i1 renovace svétel ¢i CiSténi interiéru mokrou

cestou. (Vodicka, 2023)
CENA

To, kolik produkt stoji je v dneSni dob¢ jednim z nejvice diilezitych kritérii spotiebitele
pfi rozhodovani o ndkupu vozidla. Na ndkupni chovani zakaznika ma ve vétSiné ptipadi
vliv, jaké cenové zvyhodnéni je mu prodejce schopny nabidnout. Moznost cenového
zvyhodnéni je pfedevSim v rukach vyrobce automobilu, avSak i samostatny prodavajici
muze piihlédnout k marzi na vozidle. Komunikovand cena vozidel je také jednim

z hlavnich bodii konkurenceschopnosti dané¢ho prodejce. (Vodicka, 2023)

V tabulce ¢islo 2 nize jsou zaznamendny katalogové ceny modelovych fad znacky
PEUGEOT oproti akénim cenam spole¢nosti KOPECKY. Z divodu Gspory mista
a také prehlednosti jsou zde zaznamendny pouze osobni vozy ze vSech modelovych tad
a oproti nim také vozy s nejvyssi moznou vybavou, a tedy i cenou ve verzi GRAND
TOURISME (GT). U kazdé modelové fady je taktéZ zaznamenana cena vozu s

elektrickym pohonem taktéz v nejvyssi mozné vybave ve verzi GT.
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Tab. 2: Clenéni cen znatky PEUGEOT dle modelové fady

Modelova rada

PEUGEOT 208

PEUGEOT 208

PEUGEOT e-
208
PEUGEOT
2008
PEUGEOT
2008
PEUGEOT
2008

PEUGEOT 308

PEUGEOT 308

PEUGEOT 308

PEUGEOT 308
swW
PEUGEOT 308
SW
PEUGEOT 308
swW

PEUGEOT 408

PEUGEOT 408

PEUGEOT
3008
PEUGEOT
3008

PEUGEOT 508

PEUGEOT 508

PEUGEOT 508
SW
PEUGEOT 508
sw
PEUGEOT
5008
PEUGEOT
5008
PEUGEOT e-
RIFTER

Vybava
ACTIVE
GT
GT
ACTIVE
GT
GT
ACTIVE
GT
GT
ACTIVE
GT
GT
ALLURE
GT
ACTIVE
GT
ALLURE
GT
ALLURE
GT
ACTIVE
GT

GT

Motorizace

PureTech 75
S&S MANS
PureTech 130
S&S EATS
Elektromotor
100 Kw/136k
PureTech 100
S&S MAN6
PureTech 130
S&S EAT8
Elektromotor
115 kW/156k
PureTech 130
S&S MANG6
Hybrid 225 e-
EATS
Elektromotor
115 kW/156k
PureTech 130
S&S MAN6
Hybrid 225 e-
EATS
Elektromotor
115 kW/156k
PureTech 130
S&S EAT8
Hybrid 225 e-
EATS
PureTech 130
S&S MAN6
BlueHDi 130
S&S EATS
Hybrid 180 e-
EATS
Hybrid 225 e-
EATS
Hybrid 180 e-
EATS
Hybrid 225 e-
EATS
PureTech 130
S&S MAN6
BlueHDi 130
S&S EATS
Elektromotor
100 kW/136k

Katalogova
cena

430 000 K¢
650 000 K¢
975 000 K¢
585 000

775 000 K¢
1 080 000 K¢
590 000 K¢
1 115000 K¢
1 130 000 K¢
620 000 K¢
1 155 000 K¢
1 170 000 K¢
780 000 K¢
1 120 000 K¢
830 000 K¢

1 095 000 K¢

890 000 K¢
1 155000 K¢

1 125 000 K¢

KOPECKY
cena

354 000 K¢
560 000 K¢
885 000 K¢
470 000 K¢
625 000 K¢
970 000 K¢
531 000 K¢
1 003 500 K¢
1 017 000 K¢
558 000 K¢
1 039 000 K¢
1 053 000 K¢
702 000 K¢
1 008 000 K¢
664 000 K¢
854 100 K¢
1 070 000 K¢
1 190 000 K¢
1 105 000 K¢
1 230 000 K¢
720 900 K¢
935 550 K¢

956 250 K¢

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti KOPECKY (2023), zpracovano autorem
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V nasledujici tabulce ¢islo 3 jsou rozepsany jednotlivé ceniky pro jednotlivé typy

nabizenych obytnych vozii v zavislosti na roénim obdobi, ve kterém si chce zdkaznik

konkrétni viiz vypajéit.

Tab. 3: Cenik prondjmu obytnych vozi

Obytny viz
Cenik pronajmu

obytnych vozii Peugeot Peugeot Peugeot Peugeot Boxer Adria

Boxer Boxer Matrix

Traveller VAN TENT GlobeTraveller Axess

Termin Cena Cena Cena Cena Cena
2300 K¢ 3950Kcs 3950 K¢ s y 4450 K¢ s

Cervenec, Srpen s DPH DPH DPH 4450 K¢ s DPH DPH
Duben, Kvéten, 1900 K¢ = 3200 K¢s =~ 3200 K¢ s « 3700 K¢ s

Cerven, Za¥i, Rijen s DPH DPH DPH 3700KEs DPH = ppyy
Listopad, Prosinec, 1700 K¢ 2300KeEs  2300KEs " 3200 K¢ s

Leden, Unor, Bfezen s DPH DPH DPH SALDIEGBIDIAEL | o

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti KOPECKY (2023), zpracovano autorem

V tabulce Cislo 4 je zaznamenam cenik hodinovych sazeb pro servis vozl znacky
PEUGEOT. Typ jednotlivych sazeb zde odpovidd povaze a naro¢nosti jednotlivé
operace a aplikace piislusného typu sazby se fidi normami vyrobce stejné tak, jako ceny
dle sazebniku ¢asu daného vyrobcem. Veskeré ceny jsou véetné 21 % Dané z pridané

hodnoty (DPH).

Tab. 4: Cenik hodinovych sazeb pro servis vozi znacky PEUGEOT

Mechanické prace 1 874 K¢ 1 995 K¢ 2116 K¢ 2 177 K¢
Elektrikarské prace 1935 K¢ 2 056 K¢ 2177 Ke 2237Ke
Klempiiské prace 2 056 K¢ 2177 Ke 2 298 K¢ 2419 K¢
Lakyrnické prace 2177 Ke 2298 K¢ 2419 Ke 2 540 K¢
Elektricka a Hybridni vozidla 3 629 K¢ 4294 K¢e 4 839 K¢ 5504 K¢
Diagnostika 2177 K¢
Parkovné na den 666 K&

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti KOPECKY (2023), zpracovano autorem
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DOSTUPNOST

Spolegnost KOPECKY sidli v ulici Novostrasnicka &.p. 2301/46 na Praze 10. Firma
disponuje celkem péti pobockami, znichz se tii (v Praze, Bystfici nad PerStejnem
a Vysokém Myt¢) zabyvaji prodejem a naslednym servisem vozu znacky PEUGEOT,
dale jednou pobockou v Usti nad Labem, kde se firma zabyva prodejem a servisem
vozi znacky BMW a také nejnovejSim, nejvétSim a nejmodernéj§im multibrandovym
autosalonem svého druhu v Ceské republice, ktery sidli v Pardubicich. V tomto novém
autosalonu spolec¢nost zajiStuje prodej a servis obou znac¢ek vozli tedy PEUGEOT
1 BMW, a navic zde také od roku 2022 provozuje ptijcovnu obytnych vozl. VSech pét
pobocek je velmi dobte strategicky umisténo ve stfedu, pfipadné na okraji mést s velice
dobrou dostupnosti jak z mésta jejich plisobiste, tak i z okolnich sidel. Kazda z pobocek
je velmi dobie dostupna jak vetejnou dopravou, tak i vozidlem a disponuje dostate¢nym

poctem parkovacich mist pro zakazniky.

Nejnovéjsi, nejvetsi a nejmodernéjsi autosalon, ktery se nachdzi v Pardubicich je velmi
vhodn¢ umistén ve stiedu mésta v ulici K Vapence v bezprostifedni blizkosti Hlavniho
nadrazi v Pardubicich, v dochazkové vzdalenosti péti minut. Dale disponuje velkym
poctem parkovacich mist, coz je pro dneSni zdkazniky velmi dualezitym kritériem.
V areélu spolecnosti se nachazi showroom pro znacku PEUGEOT, a také BMW servis.
Oba prostory navic disponuji nadstandardné vybavenym zdzemim pro klienty ¢ekajici
na provedeni sluzby. V obou salonech jsou vystaveny vozy vétSiny modelovych
kategorii, testovaci vozidla a nechybi ani katalogy vSech dostupnych modell

¢i vystaveéna prislusenstvi a také prostory pro prodej nahradnich dili.
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KOMUNIKACE

Marketing certifikovanych dealert jak znatky BMW, tak i znacky PEUGEOT, podléha
prisnym kontroldm ze strany vyrobcti, kteti poskytuji dealeriim své podklady a manualy
jak pro vytvareni jednotlivych marketingovych kampani, tak i pro tiskové inzerce,
radiové spoty, materidly pro vytvareni externich prezentaci nebo dokonce i doporuceni
na vzhled jednotlivych vizitek, ¢i obleceni pro jednotlivé zaméstnance, a to vcéetné
mechanikti. Zalezi zde totiz na kazdém malém detailu. V mozZnosti cenotvorby maji
dealefi moZznost byt cenove zajimavéjSim oproti ostatnim, avSak na tkor vlastni marze.
Spolegnost KOPECKY ma vlastni marketingové oddéleni, které se vénuje predevsim
propagaci produktii a sluzeb. Kompletni analyza komunika¢niho mixu spolecnosti

KOPECKY bude rozvedena v dali kapitole této prace. (Voditka, 2023)
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6 Komunikac¢ni mix spolecnosti

V této Casti bakalarské prace je provedena analyza marketingového komunika¢niho
mixu spolenosti KOPECKY. Tato analyza byla provedena na komunika¢ni mix
spole¢nosti, ktery se zabyva pouze znackou PEUGEOT, jelikoz marketingové aktivity
spole¢nosti KOPECKY jsou velmi rozsahlé. K samotné analyze autor zvolil osobni
rozhovor pfimo s obchodnim a marketingovym feditelem spole¢nosti panem Martinem
Vodickou, ktery sdélil kompletni informace o spolecnosti a odpoveédél na veskeré
kladené¢ otazky. Tato metoda byla zaméfena na vSechny nastroje marketingové
komunikace, které spolecnost vyuziva. Taktéz k analyze byly vyuZzity zdroje z internich
dokumentil spolecnosti, které byly autorovi spole¢nosti poskytnuty. Mnoho dostupnych
informaci bylo ziskano z webovych stranek a socialnich siti spole¢nosti. V nésledujicich
podkapitolach budou jednotlivé predstaveny nastroje marketingové komunikace

spole¢nosti.

6.1 Reklama

Spolegnost KOPECKY vyuzivda mnoho typti reklamy. Jednd se piedev§im o reklamu
na internetu, billboardy, reklamu na lokdlnich rozhlasovych stanicich, reklamu
v klubovych magazinech nebo naptiklad v Casopisu Prestige. Spolecnost ale vyuziva
v ramci svych reklamnich aktivit prezentaci v ramci partnerstvi s jinymi institucemi.
KOPECKY vyuzivé ve vech svych aktivitach informaéni druh reklamy, pokud se jedna
o ucel sdéleni. (Vodicka, 2024)

Velmi dulezitou a taktéz nejnakladnéjsi reklamni aktivitou pro spolecnost je reklama
na internetu, ktera zahrnuje nejen vlastni webové stranky, ale taktéZ inzertni portaly
TipCars a Sauto. Internetova reklama poskytuje spolecnosti Siroky dosah a také
moznost oslovit Siroké spektrum potencidlnich zdkaznikii. Skrze své webové stranky
spolecnost prezentuje nabizeny vozovy park, specidlni nabidky a dalsi dualezité
informace. Na inzertni portdly zase spolenost umistuje inzeraty, diky kterym oslovuje
zakazniky, ktefi aktivné prochdzeji nabidky vozidel on-line. To umoziuje spole¢nosti
efektivni propagaci nabidek a pfimou interakci s potencidlnimi zékazniky.

(Vodicka, 2024)
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Dal$im vyuzivanym typem reklamy je takzvand venkovni reklama, kdy spolecnost
predevsim prostfednictvim billboardll prezentuje v rdmci regiond, kde se nachazi jedna
z jejich pobocek své nabidky. Tento typ reklamy vSak neni pro spolecnost dle slov
obchodniho a marketingového fteditele spoleCnosti pana Martina Vodi¢ky zcela
vyhovujici, protoze jednotlivé vizualy téchto reklam jsou pfimo dané vyrobcem, a tedy

mimo logo spolecnosti zde nezbyva moc prostoru pro vlastni iniciativu.

Spolecnost vyuziva také rozhlasové reklamy, ktera se nejednou velmi osvédcila.
KOPECKY spolupracuje se étyfmi lokalnimi rozhlasovymi stanicemi pod radiohausem.
Konkrétné se jedna o stanice radio Blanik, Fajn radio, radio City a radio Rock.
Spoluprace s témito rozhlasovymi stanicemi probihd po cely rok a méd podobu
v odvysilani klasickych reklamnich spott, jejichz cilem je pfedevsim v co nejrychlej$im
mozném casovém Useku dostat zdkazniky do jednotlivych autosalonii. Reklamni spoty
informuji o nejriiznéjSich akcich, které budou vrdmci spolecnosti probihat

nebo naptiklad o vyhodném doprodeji skladovych zasob. (Vodicka, 2024)

Dalsi formou reklamy, kterou spole¢nost vyuziva je prezentace vozi diky partnerstvi
s dal$imi institucemi jako je napiiklad Aquapalace Praha, nebo Dostihovy spolek
v Pardubicich. Tato partnerstvi jsou oboustranné vyhodn4, jelikoz KOPECKY poskytne
managementu téchto instituci nové vozy kuzivani a v ramci spoluprace ma
pak prilezitost prezentovat své vozy na atraktivnich mistech vlastnénych témito
partnery, coZ pfinasi zvySeni povédomi o znacce a ptipadné ziskdni novych zékazniki.
Obrazek cislo 11 nize zobrazuje fotografii ze dne pfedani manaZerskych vozi vedeni

Dostihového spolku Pardubice. (Vodicka, 2024)

Obr. 11: Pfedani manazerskych vozi

Zdroj: Kopecky Pardubice (2021)
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V ramci své reklamni strategie spolupracuje spole¢nost KOPECKY také s filmovym
pramyslem. Jednim z neddvnych partnerskych projektii byla ¢eska fantasy pohadka
nesouci nazev "Princezna zakletad v Case 2". Toto partnerstvi zahrnovalo poskytnout
filmovému S§tdbu uZzitkové vozy pro piepravu technického vybaveni mezi rliznymi
natacecimi lokacemi a také dva luxusni osobni vozy pro ptepravu jednotlivych ¢lenil
Stabu a herct. Spole¢nost naopak dostala prostor v zavérecnych titulcich jako oficidlni
partner filmu a taktéz byly zaptijcené vozy prezentovany napiiklad na socidlnich sitich
filmové produkce viz. obrazek ¢islo 12 niZe, nebo se objevily v takzvaném ,filmu

o filmu®. (Vodicka, 2024)

Obr. 12: Propagaéni prispévek v ramci partnerstvi na socidlni siti Instagram

Fﬂg princezna_zakleta_v_case sos

Qv ’ W

Zdroj: Princezna zakleta v Case (2022)

Rozpocet na reklamni aktivity neni pfesné stanoven. Celé¢ marketingové oddéleni ma
kazdoro¢né ptidéleny objem financi na sviij provoz (mimo mzdovych nékladt), ktery se
odviji od celkové ro¢niho hospodaiského vysledku spolecnosti. Vedouci oddé€leni
rozhodne o tom, jakd ¢ast plijde na konkrétni komunikacni néstroje, podle Uspésnosti
jednotlivych typii reklam v minulych letech. Nasledné je navrh schvéalen majitelem

spole¢nosti. (Vodicka, 2024)
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6.2 Primy marketing

Podstatnym néstrojem piimého (direct) marketingu spolecnosti je direct mailing.
Jeho prostfednictvim podnik svym stalym klientim, ktefi poskytnuli své osobni udaje,
a to vcetn¢ souhlasu o ochran¢ osobnich udajii (GDPR) rozesila v ¢asovém horizontu
jedenkrat za dva meésice prehled o aktualnim déni a novinkach v podniku, pozvéanky
na specialni akce nebo napiiklad informace o pravé probihajicich soutézich.
Tyto nabidky jsou klientiim rozesilany elektronicky prostfednictvim e-mailu. Udaje
o klientech jsou uchovédvany ve vlastnim databazovém systému spolecnosti. Prvotni
zaznamy o klientech jsou ziskavany bud’ pti osobnich schiizkdch, nebo diky webovym
strankam spolecnosti, kde se da velmi jednoduse prostiednictvim jednoduchého
formuléfe sjednat nezdvazna prohlidka jak novych, tak i ojetych vozi, které spole¢nost

nabizi, nezdvazna testovaci jizda nebo vznést jakykoliv dotaz. (Vodicka, 2024)

Mezi dalsi velké ptinosy pro spolecnost patii predavani informaci formou zpétnych
vazeb od klientd smérem ke spolecnosti. Ty probihaji prostfednictvim formuléie
(viz ptiloha A), ktery je zdkaznikim posilan prostiednictvim e-mailu po skonceni
jednotlivé sluzby, kterou si zakaznik u spole¢nosti objednd. Konkrétné se jedna
o prizkum spole¢nosti, kde zdkaznici hodnoti svoji spokojenost s poskytnutymi

servisnimi nebo jinymi sluZzbami, kterych Cerpali. (Vodicka, 2024)

6.3 Podpora prodeje

Snahou spolecnosti je udrzet si své stalé klienty tim, Ze jim bude stile poskytovat
nadstandardné kvalitni sluzby. Proto svym klientim bézné€ neposkytuje zadné vérnostni
programy, vouchery nebo darkové poukazy. Vyjimku zde vSak tvoii specialni eventy,
které spolecnost systematicky pravidelné potfada. Tyto eventy jsou rozebrany

v nasledujici podkapitole. (Vodicka, 2024)
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Reklamni piedméty

Tradi¢énim nastrojem marketingové komunikace kazdého podniku jsou reklamni
predméty. Spoleénost KOPECKY zde neni vyjimkou a disponuje celou fadou
reklamnich predméth, viz obrazek ¢islo 13. Mezi tyto pfedméty patii zejména Siroka
paleta kvalitniho obleceni od renomovaného némeckého dodavatele Stedman, avSak
nezanedbatelnou cast tvofi i praktické doplitky jako jsou kli¢enky, baterky, destniky
¢1 luxusni darkové tasky. Na vSech téchto reklamnich predmétech se nachdzi logo
spole€nosti, které slouzi jako identifikaéni prvek a zaroven prostiedek pro Sifeni

povédomi o znadkach KOPECKY a Pezotak. (Vodicka, 2024)

Obr. 13: Reklamni pfedméty spolecnosti

Zdroj: foceno autorem (2024)

Viano¢ni darky

Spole¢nost KOPECKY projevuje pééi o své dlouhodobé partnery a vyznamné klienty
1 prostiednictvim osobnich darkti pti pfilezitosti Vanoc. Kazdoro¢né piichazi
s elegantnimi darkovymi kosi, které jsou naplnény peclivé vybranymi delikatesami
a nechybi v nich ani ldhev velmi kvalitniho prosecca s vyrytym logem spolecnosti,
kterd dodavd darku osobni nddech a exkluzivitu. Tyto darkové koSe jsou pak
také obohaceny o drobné reklamni pfedméty, které dodavaji celému baleni jedine¢ny
charakter. V poslednich letech se jednalo napiiklad o kuchyiiskou zastéru nebo

bavinény rucnik s logem spolecnosti.
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6.4 Event marketing

Spoleénost KOPECKY systematicky kazdoroéné piichazi s fadou udélosti a akei, které
pfinaSeji nejen piijemné prostfedi pro navstévniky, ale také zajimavé a vyhodné
benefity pro veérné zakazniky. Pfi téchto udélostech spole¢nost dokaze vytvorit
pfijemnou a vstiicnou atmosféru doplnénou také o profesiondlni ochotné prodejce
pfipravené navstévnikiim s ¢imkoliv pomoci. Jednou z klicovych prvki téchto akci jsou
také ptipravené specidlni darky pro zékazniky. Nejde jen o obycejné propagaéni
pfedméty, ale spiSe o peclivé vybrané a kvalitni darky, které zakazniky nejen potesi,

ale také jim pfinesou konkrétni hodnotu. (Kopecky, 2023a)

Mezi nejvice oblibené akce patii naptiklad 7 dni PEUGEOT, ktera se kona ve vSech
autosalonech PEUGEOT KOPECKY a po dobu trvani této akce je zakaznikim
nabizena celd fada novych skladovych vozi s vyraznou slevou, a to vcetné nabidky
financovani s urokem 3,5 %. Tato akce navic byva podpofena také jest¢ darkem
pro kazdého navstévnika v podobé ldhve kvalitniho prosecca a také moznosti vyhrat
na kazdé z provozoven celodenni vstupné do vodniho a saunového svéta v Aquapalace
Cestlice. (Kopecky, 2023b) Na obrazku &islo 14 niZe je pfilozen reklamni banner

spojeny s touto udalosti.

Obr. 14: Reklamni banner k akci 7 dni PEUGEOT

PEUGEDT

52?”3 7 DNi PEUGEOT

Y/ 16.-2210.2023

Zdroj: Kopecky (2023b)

Dalsi akce, ktera se t&§i neobvyklému tspéchu nese nazev KOPECKY EMOTION
DAY a kona se pravideln¢ jiz po dobu né€kolika let. Naposledy to bylo v fijnu roku 2023
na nejnovejsi pobocce spolecnosti v Pardubicich, kde zdkaznici méli moznost vyuzit
nabidky testovacich jizd modelt PEUGEOT 208, e-208, 2008, 308sw, 3008, 408, 5008
a také Rifter. Tento vyznamny den mimo jiné slouzil také jako den otevienych dvefi s
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ukéazkou obytnych vozi, které spole¢nost nabizi k prondjmu a zdkaznici tak zde méli
jedine¢nou pfilezitost seznamit se s kompletnim portfoliem nabizenych obytnych vozil.
Ani pfi této akci nechyb€ly pro navstévniky pfipravené specialni akcni nabidky
na skladové vozy a také darky v podobé darkovych kost. (Kopecky, 2023a) Reklamni

banner k této udalosti je ptilozen na obrazku ¢islo 15 nize.

Obr. 15: Reklamni banner k akci KOPECKY EMOTION DAY

A 0.2023

_L.—- KKoPECKY

Zdroj: Kopecky (2023a)

6.5 Public relations

Spolegnost KOPECKY se snazi byt aktivni také v oblasti PR, tedy vztahdl s vefejnosti.
Mezi vyuzivané nastroje patii napifiklad vydavani zajimavych clanki na webu

spolecnosti; https://www.kopecky.cz/akce-novinky-kopecky. Spole¢nost si v ramci PR

ale také velmi zaklada na spokojenosti svych klientl. To, Ze udrZzuje dobré vztahy
s kli¢ovymi klienty, mé ptiznivy dopad na piipadné nasledujici obchodni ispéchy. Mezi
stalé spokojené vyznamné klienty spole€nosti naptiklad patfi jiz po dobu n¢kolika let
Ceska posta, Energeticky a primyslovy holding (EPH), spoleénost CEMEX,
nebo napiiklad spoleénost Ceskd voda. Kvalitni prezentace spoleénosti vyvolava
u klientd pozitivni dojem a posiluje diavéru ve znacku. Podpora v této oblasti
se projevuje predevsim skrze Sifeni pozitivnich recenzi nebo osobnich doporucenich.

(Vodicka, 2024)
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https://www.kopecky.cz/akce-novinky-kopecky

Spolecnost si je dobfe védoma dulezitosti svych zaméstnancti, a proto i s nimi udrzuje
velmi nadstandardné¢ dobré vztahy. Nabizi jim nejen pravidelny rist mezd
a dobré pracovni zdzemi a podminky, ale 1 nejriiznéj$i odmény a nefinancni benefity,
naptiklad v podobé sluzebniho vozu i pro soukromé ucely, mobilniho telefonu nebo
nejriznéjsi  bezplatné produktové, obchodni a jazykové kurzy ¢i Skoleni.

(Vodicka, 2024)

Znatka KOPECKY se také dostava do povédomi vefejnosti svymi charitativnimi
akcemi. Za zminku stoji napiiklad kfest charitativniho kalendafe spolecnosti,
ktery probehl u prilezitosti pfedstaveni nového modelu vozu PEUGEOT 508
FASTBACK. Cely vytézek z tohoto kalendate byl nasledné vénovan Nadacnimu fondu
Jakuba Halika, ktery vznikl pod zaStitou Kardiocentra Institutu klinické
a experimentalni mediciny. Finance ziskané v tomto fondu slouZi ke zlepSeni péce
o nemocné se srdecnim selhanim, ke vzdélavani 1ékaift a k ndkupim zafizeni
potifebného k 1é¢bé téchto nemocnych. Naklady spojené se vznikem kalendafe plné
hradila spole¢nost KOPOECKY a souéasti kalendafe se staly nejen ambasadoti znacky
kardiochirurg prof. MUDr. Jan Pirk, Dr.Sc a jeho Zena nebo herec Luka$ Langmajer,
ale 1 nckolik dalsich tvari, jako napiiklad zpévacka Anna K., navrharské duo
sourozencll Ponerovych, herec Narodniho divadla Radiz Maécha nebo soélistky
Nérodniho baletu, Marta Machova Drastikova a Daria Lazucova. Kopecky (2018)
Ukazka charitativniho kalendafe spole¢nosti KOPECKY je niZe na obrazku ¢&islo 16.

Obr. 16: Charitativni kalenda# spole¢nosti KOPECKY

K KOPECKY 05| 1121 119 1281

Zdroj: Kopecky (2018)
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6.6 On-line komunikace

Spoleénost KOPECKY vyuZiva webové stranky a socialni sité Facebook, Instagram
a YouTube. Pomoci téchto komunikacnich prostiedki se snazi predevSim poskytovat

informace o své ¢innosti a také sdélovat klientim nové nabidky.
Webové stranky

Spoleénost KOPECKY mé po vizualni strance velmi kvalitné zpracované webové
stranky. Spole¢nost mohou uzivatelé internetu najit ve vSech webovych prohlizecich
a na vSech elektronickych zatizenich s pfistupem k internetu. Pti zadani klic¢ového slova
»Kopecky* se zobrazi webové stranky spole¢nosti hned na prvnim misté a uzivatelé tim
tak poznaji, Ze jsou stranky relevantni a mohou jim davétovat. Na webovych strankach
spolecnosti se klienti dozvidaji informace o samotné spolecnosti ale predevsim pak
o nabidce jejich sluzeb. Po prvnim rozkliknuti domény je zdkaznik konfrontovan
jednoduchym oknem viz obrazek ¢islo 17. Zakaznik se tak ve zlomku vtefiny dozvida
o nabidce spolecnosti a voli si jednu ze tii moznosti na zaklad¢ jeho preferenci.
V ptipadé, Ze navstévnika na webovych strankach zaujme néktery konkrétni model
vozu, muze si viiz rozkliknout a rovnou vyplnit formuléf, pro objednani testovaci jizdy.
Pokud ma zdkaznik pfedem vybrany model a najde si n€ktery konkrétni viiz, opét ma
moznost vyplnéni formuléfe s nezdvaznou poptavkou nebo dotazem. Spole¢nost taktéz
vyuziva sluzeb takzvanych Pay per click (PPC) reklamnich systémt. Halada et al.
(2023) uvadi, Ze se jedna o pieklad z anglického spojeni “pay per click” tedy zaplat’
za proklik a charakterizuje PPC reklamu jako textovou ¢i grafickou reklamu, kterd ma
podobu sponzorovaného odkazu ve vyhleddvaci. Spolecnost vyuzivd PPC reklamni

systémy Google Ads od spole¢nosti Google a také systém Sklik od spolecnosti Seznam.

Obr. 17: Stranka po rozkliknuti domény kopecky.cz

14
NS

KOPECKY

AUTOSALONY

BMW PEUGEDT Pujéavna obytnych vozl

Zdroj: Kopecky (n.d.a)
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Socialni sité
Spole¢nost KOPECKY taktéz vyuziva socidlni sité¢ jako kliCovy néstroj pro svou
komunikaci s vefejnosti, ¢imz efektivné¢ §iii sviij obsah a prezentuje svou znacku

on-line. Timto zptisobem se spolecnost zaroven reprezentuje na internetu a zvysuje

tak povédomi o firemnich sluzbach, eventech ¢i nabidkach pro nové pracovni pozice.

Na socidlni siti Instagram spolec¢nost spravuje tii razné profily. Prvnim z nich je profil
nesouci nazev "PEZOTAK", ktery je nejstar§im a zaroven hlavnim profilem spole¢nosti
zaméfenym na znacku PEUGEOT. Zde spolec¢nost sdili aktuality tykajici se této znacky,
informuje o pofaddanych udélostech a eventech a poskytuje dulezité informace
pro zékazniky. Na tomto profilu, ktery byl zaloZzen v roce 2016 ma spole¢nost pouze
688 sledujicich. Druhym profilem spolec¢nosti zaloZenym v roce 2017 je "kopeckybmw"
ktery se vénuje znacce BMW a ma 1039 sledujicich. NejnovéjsSim profilem je
"kopecky autosalony pardubice", reprezentujici nejnovéjsi pobocku spolecnosti
v Pardubicich. Tento profil je nejaktivnéjsi a od svého vzniku koncem roku 2020 ziskal
pres 1200 sledujicich. Obsah tohoto profilu se zaméfuje na sdileni udalosti, informaci
pro zékazniky a potadanych akci. Po ukonceni akci zde spolecnost rovnéz zvefejiuje
fotografie z probehlych udélosti. Spole¢nost na tomto profilu také predstavuje novinky
ze svéta obou znacek automobiltl, které zastupuje a v neposledni fadé tento profil slouzi

také pro propagaci pijcovny obytnych automobilti.

Na socidlni siti Facebook spolecnost taktéZ provozuje celkem tfi rzné profily. Prvnim
je profil vytvofeny vroce 2021 s nazvem “Autosalony Kopecky* ktery se zamétuje
primarné na znacku PEUGEOT a slouZi zejména ke sdileni udélosti, které bude
spolecnost potadat, nebo ke sdileni informaci urenych pro zdkazniky. DalSim profilem
spolecnosti na této socidlni siti je profil zaloZeny v roce 2016 nesouci nazev “ BMW
Kopecky* vénujici se aktivitdm spolecnosti a nabidce vozi znacky BMW a poslednim
profilem na této socidlni siti je profil vytvofeny vroce 2021 snazvem ‘“Kopecky
Pardubice®, ktery se vénuje podobné jako pfidruzeny ucet na Instagramu aktivitdm

a nabidce nejnovéjsi pobocky spolecnosti v Pardubicich.

Podnik téZ disponuje profilem na socidlni siti YouTube, avSak jeho aktivita je omezena

a obsah na ném je pouze minimalni. VétSina videi se nezamétuje piimo na propagaci
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znadky KOPECKY jako celek, nybrz na prezentaci novych modeld vozii znadek, které

spole¢nost zastupuje.

Spole¢nost KOPECKY také aktivné sleduje trendy moderni doby a efektivné vyuZiva
moznosti, které nabizi svét socidlnich siti. V ramci své propagacni strategie se rozhodla
proniknout do oblasti influencer marketingu prostfednictvim ambasadorii znacky
KOPECKY. Mezi hrdé ptiznivce znacky " Pezotak" patii talentovany herec Lukas
Langmajer, viz obrazek &islo 18, ktery zastava roli ambasadora spole¢nosti KOPECKY
jiz po dobu deviti let. Lukas si rychle ziskal sympatie ke znaéce, a v roce 2019 dokonce
uzaviel dohodu s produkci filmu 3Bobule, ve kterém si zahral postavu Jirky, ze ve

svych scénach bude jezdit pravé vozem od spole¢nosti KOPECKY viz obrazek &islo 19.

Obr. 18: Prispévek Lukéase Langmajera na socialni siti Instagram

+., lukaslangmajer
ﬁ. Placené partnerstvi s pezotak
Ceské republika

Zdroj: Lukas Langmajer oficialni profil (2023)

Obr. 19: Nataceni filmu 3Bobule

Y

Zdroj: Kopecky (2019)
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Mezi dals$i ambasadory spolecnosti patii také renomovany kardiochirurg prof. MUDr.
Jan Pirk, Dr.Sc, jehoz prestiz a autorita pfispivaji k budovani divéry ve znacku, a tim

1 k posileni vztahu s existujicimi zakazniky nebo ziskani novych.

6.7 Osobni prode;j

Oficialni autorizovana prodejni mista vozi znacky PEUGEOT v Ceské republice
podléhaji pfisnym kontroldam ze strany vyrobce, ktery klade diraz na vybaveni
vystavnich prostor autosalonti. Realizace piredstav vyrobcl, zejména v oblasti
korporatni identity jsou pro jednotlivd dealerstvi ndroénym ukolem. Prakticky to pro né
znamena nejen technické vyzvy, ale i omezeni konkurenceschopnosti v ramci interniho
prostfedi podniku. Proto v oblasti osobniho prodeje hraje kli¢ovou roli predevs§im

osobni kontakt a schiizky s klienty.

Pro spole¢nost KOPECKY neni dillezité uskutednit pouze samotny prodej ale také,
jak jiz bylo feceno, navazat dobré vztahy se svymi zdkazniky. Pro spolecnost je zde
tedy klicovym faktorem i chovani a pfistup zaméstnanctl, a to vcetné drobnych detaila.
Z tohoto diivodu jsou nejen na pozicich prodejcti vozii pouze schopni a vySkoleni
prodejci. Spolecnost zde dba piedevSim na jejich osobnostni rysy, vystupovani
a schopnost vést obchodni jednani ke zdarnému konci. Kromé toho je zde také kladen
diiraz na znalost konkrétnich modelll nabizenych vozii. Zamé&stnanci musi byt schopni
ochotné poskytnout poradenstvi jak pfi navazovani kontakti s novymi potencionalnimi
klienty, tak pfi udrZzovani vztahi a ptipravé obchodnich nabidek pro stavajici klienty.
Pistup zaméstnanct je zde kli€ovy, a spolecnost se snazi vytvofit piatelské prostiedi,

které co nejvice vyhovuje individualnim pozadavkim vSech klientd. (Vodicka, 2024)

Osobni prodej ve spolecnosti je také pravidelné monitorovan vyrobcem prostiednictvim
metody znamé jako mystery shopping (tajny nakup). Ctyfikrat do roka, (dvakrat v ramci
kazdého pololeti) je do vSech pobocek vyslan anonymni hodnotitel, ktery peclive
kontroluje kvalitu nabizenych sluzeb. Cilem téchto tajnych ndkupd je dosédhnout
uspeésnosti vyssi nez 95 %, coz znamena, Ze zaméstnanci musi excelovat ve své
interakci s klienty a poskytovat vynikajici zdkaznicky servis. Kromé osobnich tajnych
nakupt jsou také vyrobcem provadény opakované mystery e-maily n¢kolikrat do roka.
Tato metoda méd za ukol hlavné kontrolovat rychlost a profesionalitu odpovédi
zaméstnanc. Vysledek z mystery shoppingu na jedné zpobocek spolecnosti
KOPECKY je piilozen v piiloze B. (Vodicka, 2024)
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7 Navrh komunika¢niho mixu pro konkrétni scénar

V této kapitole je navrzen komunika¢ni mix pro spole¢nost KOPECKY. Jedna
se o koncept k modelové kampani, jejimz cilem je zasdhnout vybrany segment lidi.
Tato kapitola predstavuje marketingovy plan zalozeny na modelu SEE — THINK — DO

— CARE, ktery zahrnuje strategie pro kazdou fazi nakupniho procesu.

7.1 Vybrany model PEUGEOT 308 SW

Na zacatek autor vymezi konkrétni model vozu, ke kterému se tato modelova kampai
bude vztahovat. Jedna se o viz PEUGEOT 308 ve verzi SW tedy kategorie combi,
ktery je prvnim ptedstavitelem nové generace vozii znacky PEUGEOT a nositelem nové
korporatni identity v¢etné nového loga znacky. Tento viiz mél svétovou premiéru v roce
2021. K dispozici je ve tfech riznych stupnich vybavy a pod kapotou se pak objevuje
v péti verzich pohonnych jednotek. Jedna se o benzinovy ttivalec 1.2 PureTech ve dvou
vykonnostnich variantach (81 kW a 96 kW), turbodiesel 1.5 BlueHDI (96 kW) a dvojice
plug-in hybridi o systétmovém vykonu 132 a 162 kW. Tento konkrétni model je

vyobrazen na obrazku ¢islo 20 nize. (Peugeot, n.d.b)

Obr. 20: PEUGEOT 308 SW

Zdroj: Konfigurator Peugeot (2024)
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7.2 Analyza cilové skupiny

Jako segment, na ktery budou cileny jednotlivé marketingové aktivity, byly vybrany
aktivni mladé rodiny ve v€ku 25 az 34 let, které maji jedno az dvé déti v predskolnim
véku. Martin a Tereza Novotni piedstavuji typicky piiklad mladé rodiny s aktivnim
zivotnim stylem a specifickymi potifebami, které se tykaji vybéru rodinného vozu.
Martinovi je 32 let a pracuje jako ucitel na Gymndzium v Pardubicich. Tereza je
tficetiletd Zena na matefské dovolené a planuje brzky navrat do prace jako ucetni.
Spole¢né také maji dvouletého syna TomaSe. Jejich preference zahrnuji prostorny,
spolehlivy a ekonomicky automobil, ktery bude idealni pro jejich Casté rodinné vylety
a cesty na venkov za ptibuznymi. Pozaduji pétidvetovy viiz s dostateCnym prostorem
pro détské potieby jako je kocarek a autosedacka a také moderni bezpecnostni prvky
a co nejnizsi ndklady na spotfebu a provoz. K dispozici maji maximalni mozny rozpocet

600 000 K¢.

7.3 MoZné interakce cilové skupiny se spole¢nosti KOPECKY

Na zékladé provedené analyzy marketingovych aktivit spole¢nosti KOPECKY
v ptedchozi kapitole je zifeymé, ze jiz nyni ma rodina Novotnych velkou
pravdépodobnost s timto podnikem pfijit do styku. Jednou z primérnich cest je
navitiveni webovych stranek spolecnosti KOPECKY, piipadné prochézeni inzertnich
portald TipCars a Sauto, kde spolecnost prezentuje aktualné nabizené vozy. Rodina
Novotnych se taktéz mohla setkat s venkovni reklamou prostiednictvim billboardd,
které jsou umistény na strategickych mistech v Pardubicich, a rozhlasovou reklamu
na lokalnich rozhlasovych stanicich, jako je radio Blanik, Fajn radio, radio City nebo

radio Rock.

Pokud by rodina Novotnych navstivila dostihové zavody, ma moznost setkat se
s KOPECKYM také piimo na zavodisti v Pardubicich, kde spole¢nost prezentuje své
vozy. Navic spole¢nost KOPECKY mé pobocku piimo v Pardubicich, coZ znamena,
ze pro rodinu Novotnych je snadnéj$i a pohodInéjsi se na ni obratit pfimo ve svém
meéste.

Dalsi moznosti je pfihlaSeni k odbéru newsletteru, ktery poskytuje aktudlni informace
o novych modelech, ak¢nich nabidkach a udélostech ptipadné ucast na eventech, které

spole¢nost pravidelné pofada. Nakonec je moznost sledovat spoleénost KOPECKY
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i prostiednictvim socidlnich siti, kde mohou zajemci sledovat obsah bud

prostiednictvim oficidlnich ucti spolecnosti, nebo skrze ambasadory spolecnosti.

7.4 Navrh komunika¢niho mixu prostiednictvim modelu STDC

Spole¢nost KOPECKY jiz uspé&$né implementovala strategii SEE — THINK — DO —
CARE, pfedevsim v oblastech DO a CARE. Nicméné, v pocatecnich dvou fazich SEE

a THINK by bylo mozné dle autora prace nalézt prostor pro dal$i zdokonaleni.
SEE faze

V této fazi je kli¢ové, aby spole¢nost KOPECKY byla dostateéng viditelna nejen pro
mladé rodiny a zaroven vytvarela zékladni povédomi o znacce PEUGEOT a znacce

KOPECKY jako takové mezi nové potencionalnimi zikazniky.
Obsahova strategie:

Autor prace zde navrhuje, aby spole¢nost KOPECKY zacala vytvafet obsah zaméteny
pfedevs§im na nové automobilové trendy, recenze jednotlivych modell a dalsi relevantni

informace, které budou zvySovat povédomi o znaéce PEUGEOT.

Prvnim krokem v navrhovaném scénafi pro spolecnost by mohlo byt vyuziti
a zatraktivnéni jiz existujiciho kandlu na socidlni siti YouTube nesouci nazev "Peugeot
KOPECKY". Tento kanal by mohl byt obnoven a zatraktivnén prostiednictvim
pravidelného nahravani novych videi, ktera by se zamétovala na kratké videorecenze
nabizenych vozidel. Tyto videorecenze by mély predstavovat piehledné a podrobné
prezentace vSech kli¢ovych vlastnosti a technickych specifikaci vozl, s dirazem
na potieby a zajmy predem vymezenych cilovych skupin. V tomto konkrétnim ptipadé
tedy mladych rodin, které vyhledavaji prostorné, bezpecné a spolehlivé vozy pro svou

kazdodenni potiebu. Videa by méla byt prezentovana atraktivni formou, kterd zaujme

rrrrr
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Toho by mohlo byt docileno naptiklad detailni ukazkou vozidla kterd by poskytovala
komplexni prohlidku modelu PEUGEOT 308 SW. Video prohlidka by méla zahrnovat
detailni zabéry interiéru i exteriéru vozu, predstaveni dulezitych technologickych
inovaci tohoto modelu a dostupné moznosti vybavy. M¢la by zde byt zminka naptiklad
0 bezpecnostnich asistencnich systémech, parkovacich asistentech a dalSich modernich
technologiich, kterymi tento model disponuje. Cést videa by se méla vénovat jizdnim
vlastnostem vozu, jeho pohodli na dlouhych cestach a celkovému zazitku za volantem a
pocitu z jizdy. Konec videa by mél také srovnavat PEUGEOT 308 SW s jeho
konkurené¢nimi modely ve stejné obchodni tfidé a vyzdvihovat jeho silné stranky a

vyhody, které ho odlisuji od ostatnich konkuren¢nich vozidel na trhu.

K jesté vétSimu zvySeni atraktivity téchto videi a dosaZeni Sir§itho publika autor prace
navrhuje, aby tyto videorecenze byly komentovany ambasadorem znacky, LukaSem
Langmajerem. Jeho komentafe by mohly ptilakat pozornost a zdjem jeho piiznivcl
napiiklad z televizniho prostfedi seriald, kde je velmi oblibeny a pfispét tak k posileni
image znacky PEUGEOT ale také znacky KOPECKY jako takové. Navrh toho, jak
by mohl vypadat ndhledovy obrazek k videorecenzi na socialni siti YouTube je pfiloZzen

nize na obrazku ¢islo 21.

Obr. 21: Navrh mozného nahledového obrazku k videu na YouTube

.,'J-DP‘,CU: DEUGEQ‘ i

= EKOPECKY
Pr— | 4 Koreckt o

SE SPOLEHLIVYM A USPORNYM DIESELOVYM MOTOREM

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

59



Reklamni strategie:

Reklamni strategie by méla byt zamétena piedevsim na Cost per mille (CPM) reklamu
na socialnich sitich a také PPC reklamu ve vyhleddvacich. Reklamni kampané
by vzhledem k této modelové kampani a poloze nejnovéjsi pobocky autosaloni
KOPECKY v Pardubicich mohly cilit na okresy vychodni &asti Cech, konkrétné
by se jednalo o okresy Pardubice, Chrudim, Usti nad Orlici, Svitavy, Havlicktiv Brod,
Zdar nad Sazavou, Kutna Hora, Kolin, Nymburk, Hradec Kralové a Rychnov
nad Kn&znou. Na obrazku &islo 22 niZe je vymezena vychodni ¢ast Cech vymezena

taktéz graficky. Cileni by dale mélo byt zaméfeno piedev§im na mladé lidi ve véku od

25 do 34 let.

Obr. 22: Navrhovana oblast cileni reklamnich kampani

o)

e

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Z dat CSU ze s¢itani lidu v roce 2021 bylo zjisténo, e v Pardubickém kraji, tedy
konkrétng v okresech Pardubice, Chrudim, Usti nad Orlici a Svitavy Zije celkem 28 390
ipInych mladych rodin, kde vék rodi¢t je od 25 do 34 let. V okrese Zd’ar nad Sazavou
je to 6024 rodin, v okrese Havlickiiv Brod 4 696 rodin, v okrese Kutna hora 3 902
rodin, v okrese Kolin 6 183 rodin, v okrese Nymburk 5 743 rodin, v okrese Hradec
Kralové 9 512 rodin a v okrese Rychnov nad Knéznou pak 4 126 rodin. Celkovy soucet
tdchto mladych rodin ve vychodni &asti Cech ¢&ini 68 576 rodin, na které je tyto

reklamni kampané mozné cilit. (CSU, 2021)
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Jednou zmoznych strategii pro cileni reklamnich kampani je vyuziti informaci
o zajmech cilové skupiny viz obrazek ¢islo 23. Alternativné lze reklamni kampané cilit
pfimo na uzivatele, ktefi vykazuji konkrétni zajem o koupi produktu viz obrazek cislo
24. Tento piistup vyuziva informace ziskané z analyzy chovani a interakci uzivatel
v on-line prostfedi, jako jsou napiiklad hleddni produktti, prochazeni internetovych
obchodli nebo sledovani souvisejicich témat na socidlnich sitich. Timto zplGsobem
je mozné reklamni obsah pfizpisobit pfimo individualnim potfebam a preferencim

uzivatelli, coz muze vést k vyssi ucinnosti reklamnich kampani a lepSimu dosazeni

konverzi.

Obr. 23: Mozné cileni reklamniho obsahu na zaklad€ zajmu cilové skupiny

a0 8 sw tax e cor Prokicy Zobrasans e crea cons Pusice® Kenverza

¥ Zajy (] ] (]

 Viachns clani 0 o 0

Zdroj: Sklik (2024), zpracovano autorem

Obr. 24: Mozné cileni reklamniho obsahu na zaklad¢ zajmi o koupi cilové skupiny

e s b o sm Mas CPC = Prasiin pr— am e Cana Puzed [ Hamerznt varnds Coma b

Zdroj: Sklik (2024), zpracovano autorem
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Jednim z efektivnich prostfedkli pro dosazeni spravné cilové skupiny je vhodna volba
klicovych slov, kterda umoznuje optimalizaci obsahu reklamy a jeji zobrazeni
pied konkrétnim publikem. Klicové slovo "PEUGEOT 308 SW", pfedstavuje v tomto
piipadé¢ zékladni pilif kampané, nebot’ pfimo odkazuje na konkrétni model, jehoz
propagace je hlavnim cilem reklamniho Gsili. Dalsi klicova slova, jako "rodinné auto",
"bezpecné auto" C¢i "prostorné kombi", pak slouzi k vyjadfeni atributi vozidla,
které mohou byt pro cilovou skupinu rodi¢ii se zdjmem o bezpeCnou a prostornou

dopravu pro svou rodinu zvlasté relevantni.

Utinna by taky mohla byt klicova slova jako: "Gsporny rodinny viz" & "moderni
rodinny vaz" kterd jsou schopna se pftiblizit specifickym potfebam a preferencim
cilového publika. Tyto terminy nejenom zdlraziiuji ekonomické a technologické
vyhody vozidla, ale také upozoriiuji na jeho moderni design a bezpecnostni prvky,
coz jsou aspekty, jez mohou byt pro mladé rodiny prioritnimi faktory pfi vybéru
rodinného vozu. Naprostou nezbytnosti v propagaci PEUGEOTU 308 SW je také
klicové slovo "rodinny viz s velkym zavazadlovym prostorem", nebot odkazuje
na jednu z hlavnich vyhod tohoto modelu — jeho prostornost a schopnost uspokojit
potfeby rodicu pti prepravé détskych kocarkid, velkého mnozstvi zavazadel a dalSich
potfebnych véci. Navrhy dalSich moznych klicovych slov jsou pfilozeny nize

na obrazku ¢islo 25.

Obr. 25: Navrh dalsich moznych klicovych slov

MEZIROCNI
KLICOVE sLovo HLEDANOST v CPC GOOGLE KONKURENCNOST ZMENA TRENDY SERP ROZSIRENI

GO0GLE HLEDANOSTI

rodinny viiz 100 2,57Ke 48 ||||I|I|"" e

mercedes

meroeces 40 0,00Ke ? lll“lll.lll
peugeot rodinny & " "
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ford rodinny viiz 20 1,63 Ke ? l"'llll..ll

nejlepsi rodinny

o 20 T83Ke ’ T

fiat rodinny viz 20 32,67 K¢ ? |.||.|||...|

rodinny vz 7 N
mist 2 537Ke ? llu"llulul

rodinny viz s
nizkou 10 0,00 K¢ ? =L “l““““l

spotfebou
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Zdroj: Marketingminer (2024), zpracovano autorem
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THINK faze

V této fazi by se spolecnost KOPECKY méla zaméfit na podporu zékaznikl
pii porovnavani riznych moznosti nakupu nového vozu. Tato faze je klicova
pro budovani duvéry zdkazniki v znacku a posileni jejich motivace k nakupu

od spole&nosti KOPECKY .

Data zvetejnéna spolecnosti Stellantis (2023), udavaji, Ze se po celém svéte v roce 2023
prodalo celkem 106 826 novych vozi znacky PEUGEOT 308. Svaz dovozci
automobiltl (SDA) uvadi, ze v roce 2023 bylo celkem 806 z téchto vozil registrovano
v Ceské republice. S ohledem na celkovy podet 4360 registrovanych vozii znacky
PEUGEOT v Ceské republice vtomto roce, prodej tohoto konkrétniho modelu

predstavuje 18,5 %, coZ z néj Cini jeden z nejvice preferovanych modell této znacky.

SDA taktéz uvadi, ze v Ceské republice bylo v roce 2023 nové registrovano celkem
221 422 novych automobild. V Pardubickém kraji se jednalo o 5366 vozi, coz
predstavuje zhruba 2,4 % celkového objemu noveé registrovanych vozidel.

(SDA, 2024a)

Pokud by se tato ¢iselnd hodnota aplikovala na ro¢ni poptavku po novych vozidlech,
znamenalo by to, Ze pokud se ve vychodni &asti Cech nachazi 68 576 mladych rodin,

tak 2,4 % (tedy 1 645 mladych rodin) zijici na tomto Gzemi zvaZzuje ndkup nového

rodinného vozu, a tedy je mozné na tyto rodiny reklamni kampané cilit.

Na zékladé dat SDA (2024b) bylo také zjisténo, ze v roce 2023 se v Ceské republice
v kategorii niz§i stfedni obchodni tfidy prodalo 37 804 vozl. Z tohoto objemu
prodanych vozii bylo 806 pravé automobilti znacky PEUGEOT 308. Tento model tedy
z celkového objemu prodanych vozl €ini pouze 2,1 % a nabizi tak velky potencial
k rozsifeni prodejii v tomto segmentu. V nasledujici tabulce ¢islo 5 jsou uvedeny pocty
nové registrovanych novych vozii v nizsi stfedni obchodni tfidé v Ceské republice
za rok 2023. Z dtvodu uspory mista a piehlednosti zde nejsou uvedeny veskeré modely,

které¢ do této tiidy spadaji.
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Tab. 5: Registrace novych vozii v CR v ramci niZ§i stiedni obchodni t¥idy

Znacka a model Pocet registrovanych vozi v roce 2023

Skoda Octavia 21 815
Hyundai i30 7728
Volkswagen Golf 5461
Kia CEED 4557
| mweorms [ we
Ford Focus 787
Seat Leon 599
Renault Megane 574
Opel Astra 412
Audi A3 382
Mercedes-Benz A 346
Mazda 3 282
Fiat Tipo 251
Honda Civic 172
BMW 2 113
Suzuki Swace 16

Zdroj: SDA (2024b), zpracovano autorem
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Obsahova strategie:

V této fazi rozhodovaciho procesu pro tento konkrétni scéndi autor prace navrhuje
systematicky pfistup k propagaci modelu PEUGEOT 308 SW prostiednictvim série
praktickych blogovych ¢lanktt umisténych na webovych strankdch spolecnosti
KOPECKY, které budou obsahovat konkrétni tipy, jak dany model, tedy PEUGEOT
308 SW dokaze usnadnit rodindm zivot. Cilem téchto ¢lanki je poskytnout uzitecné
informace potencidlnim zakaznikim a podtrhnout vyhody tohoto vozu zejména
v porovnani s jeho konkurenénimi modely jako jsou Skoda Octavia, Volkswagen Golf,
Ford Focus, Hyundai 130 a dal$i. V téchto ¢lancich autor prace zejména doporucuje
vyzdvihovat kli¢ové vlastnosti a parametry modelu PEUGEOT 308 SW, zahrnujici
technické specifikace, vykon, prostornost interiéru, bezpecnostni prvky, spotiebu paliva

a dalsi relevantni informace.

Konkrétné se miize jednat naptiklad o blogovy ¢lanek, ktery bude vyzdvihovat velikost
zavazadlového prostoru PEUGEOTU 308 SW nebo o c¢lanky popisujici nové
technologie tohoto modelu jako jsou naptiklad poloautomatickd zména jizdniho pruhu,
vCasné doporuceni rychlosti, pfizptisobeni rychlosti v zatackach, systém sledovéani
mrtvého thlu s delSim dosahem 75 metrti, nova zadni kamera s vysokym rozliSenim
a uhlem sledovani 180° se zabudovanou C(istici tryskou, parkovaci asistent 360°
se 4 kamerami nebo systém automatického nouzového brzdéni a systém varovani

pted srazkou. (Peugeot, n.d.b)

Dalsi vyhodou tohoto modelu pro mladé rodiny miize byt zcela jist¢ novinka v oblasti
palubni konektivity, kterym je inovovany 10" HD kapacitni dotykovy displej vybaveny
novym systémem infotainmentu PEUGEOT i-Connect, ktery disponuje mimo jiné také
online navigaci vcetné upozornéni na rychlostni radary a aktudlnimi informacemi
o dopravé s hlasovym ovlddanim a také automatickymi aktualizacemi mapovych

podkladi od spole¢nosti TomTom. (Peugeot, n.d.b)
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Ptiklady, jak takové blogové ¢lanky mohou vypadat, jsou pfiloZzeny nize na obrazcich
Cislo 26 a 27.

Obr. 26: Priklad blogového ¢lanku

Na benzinku jako do housli. S Peugeotem
308 SW 1.5 BlueHDI ujedete pres 1000 km na
jednu nadrz

o
‘ Lukas Velsicky

Umnite si predstavit svét, ve kterem budete na cerpacich stanicich travit
jen minimum casu? Nejnovejsi rodinny kembik Peugeot 306 SW

5 naftovou meteorizaci 1.5 BlueHD| vam umozni jej ochutnat, protoze na
jedno natankovani ujede | pfes 1000 kilometrd, Piidava k tomu
nadherny originalni francouzsky design, prijatelnou prostornost

i Spickovou wybavu,

KdyZ Francouzi zacstkem

Zdroj: Volsicky (2022)

Obr. 27: Dalsi ptiklady blogovych ¢lanki

Test Peugeot 308 SW1.5BlueHDi 130:  Novy Peugeot 308 SW bude hlavni Francoust pladstavall parddnl

konkurenci pro Octavii Combi

Rodinna klasika, kterd neni pro hvézdou Peugeot Emotion Day 2022 ;
3 TFOTOGRAF | PEUCEOT 308
stydlivky EUGEDT
- tedst S
25 FOTOGRAFIl | PEUGEDT 508 5W Novy Peugeot 508 SW gesky trh prave véas
rodinny kembik s dspornym naftovim 1 na 2022 toti2 odstartuje nejvéts! marketingova egammim profilem a propracovanou

to |e sézka naistotu akce Znacky zad

Zdroj: Autoweb (2022)
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Autor prace navrhuje také zahrnout na webovych strankach spoleénosti KOPECKY
pfimo k jednotlivym blogovym c¢lankim modul pro diskuzi jako soucast strategie
komunikace s potencialnimi zédkazniky. Tento modul by mohl slouzit jako prostiedek
pro interaktivni dialog mezi spolecnosti a zakazniky a také poskytovat platformu
pro sdileni nazort, dotazii a zkuSenosti zakaznikl tykajici se modelu PEUGEOT 308
SW. Zékaznici budou mit moznost vyjadfit své nazory a zkuSenosti, coz posili jejich
pocit zapojeni, ale také prispéje k budovani komunity kolem znacky PEUGEOT
a spoletnosti KOPECKY. Tato aktivni komunikace zaroveii dokaze spoleénosti
poskytnout cennou zpétnou vazbu. V nize uvedeném obrazku cislo 28 je k dispozici
priklad uspésného modulu, ktery slouzi jako vhodny zdroj pro diskuzi na webovych

strankach Garaz.cz.

Obr. 28: Priklad modulu pro diskusi na webovych strankach Garaz.cz
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Zdroj: Garaz.cz (2023)
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V této fazi rozhodovaciho procesu autor prace rovnéz doporucuje do strategie
spole¢nosti KOPECKY zahrnout vytvafeni obsahu na socialnich sitich. Vzhledem
k cilovému publiku této kampané se jako nejvhodnéjsi socialni sité jevi Facebook
a Instagram, kde spole¢nost KOPECKY jiz disponuje zaloZenymi profily. Na socidlnich
sitich je dilezité vytvaret obsah, ktery je relevantni a zajimavy pro cilovou skupinu.
Spolecnost by zde méla peclivé zvazit, jaky obsah bude nejlépe rezonovat
s potencialnimi zédkazniky v této cilové skuping, a to jak z pohledu vizualniho obsahu,
tak 1 textového sdéleni. Vzhledem k rozdilné povaze uZzivateli na jednotlivych

socialnich sitich je vhodné ptizpisobit obsah pro kazdou platformu zvlast.

Na Facebooku lze oslovit Siroké spektrum uzivatell, a proto je vhodné vytvaiet
pfispévky, které budou atraktivni pro rizné zijmové kategorie. Textové doplnéni
by mélo byt zdbavné ale také informativni. Navic mlze obsahovat naptiklad specidlni
cenové nabidky tohoto konkrétniho modelu nebo naptiklad soutéze €i recenze z jizdy
s vozem PEUGEOT 308 SW. Na Instagramu je pak dulezité¢ klast diraz predevsim
na vizualni prvky. Spole¢nost KOPECKY by zde méla vytvafet esteticky atraktivni
fotografie a kratka videa s vozy PEUGEOT 308 SW. Textové doplnéni by zde mélo byt
struéné a ziejmé a spolecnost by také méla vyuzivat takzvané hashtags, které mohou
zvySovat dosah téchto prispévki. Priklady reklamnich piispévkll vozli ze stejné
obchodni tfidy, ve které se nachazi i PEUGEOT 308 SW cilené ptredevSim na mladé
rodiny jsou pfiloZeny na obrazku ¢islo 29 niZe.

Obr. 29: Priklady reklamnich piispévkil na socialnich sitich

AUTO KOUT Centrum, spol s ro

Emil Frey CR AUTDCENT.CZ
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Zdroj: Knihovna reklam Meta (2023)
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Reklamni strategie:

Reklamni strategie by méla byt i v této fazi rozhodovaciho procesu podobné jako
u predchozi faze sméfovana predevsim na oslovovani specifickych segmentt zakaznik.
V tomto konkrétnim piipadé se jedna o oslovovani mladych rodin z Vychodni casti
Cech, které projevuji zdjem o nakup nového automobilu. Toho lze opét docilit
prostifednictvim cilené CPM reklamy na socialnich sitich a také PPC reklamy
ve vyhledavacich. Jednotlivé reklamni kampané by mély byt optimalizovany, stejné
jako u ptfedchozi faze na zdkladé vhodné zvolenych klicovych slov, konkrétnich zajmi

a také z&4jmu o koupi.

V této fazi rozhodovaciho procesu autor prace rovnéz doporucuje vyuzit
remarketingové kampané. Tato strategie umoziiuje opakované oslovovani zakazniki,
kteti jiz v minulosti projevili zidjem o model PEUGEOT 308 SW na webovych
strankach spole¢nosti KOPECKY. Tim je mozné poskytnout témto zakaznikim dalgi
relevantni informace o moznostech nakupu tohoto modelu a podpofit tak jejich konecné

rozhodnuti. Jak by takova kampan mohla vypadat je pfiloZeno nize na obrazku ¢islo 30.

Obr. 30: Mozny navrh pro remarketingovou kampan

Novy Peugeot 308 sw

Dokonaly vuz pro mlade rodiny
hledajici dobrodruZstvi a pohodii
na kazdeé cesté

RorEcKi

Zdroj: Sklik (2024), zpracovano autorem
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DO faze

V této fazi je cilem spole¢nosti KOPECKY pieménit zdjem potencionalnich zakazniki

v konkrétni akce, které¢ povedou k navstéve dealerstvi a ndkupu vozidla.

Autor prace se zde zcela ztotoziuje jiz s bézné probihajicimi ¢innostmi spolecnosti
KOPECKY v ramci strategie marketingovych aktivit pro model PEUGEOT 308 SW.
Mezi tyto aktivity patii nabidka testovacich jizd se vSemi variantami modelu
PEUGEOT 308 SW, které umoziuji potencialnim zakaznikiim ziskat osobni zkuSenost
s vozidlem a poskytuji jim pfileZitost prozkoumat jeho vlastnosti a vyhody v reélnych
podminkach. Ddle se jednd o poskytovani relevantnich informaci o konkrétnich
vyhodach a vlastnostech modelu PEUGEOT 308 SW, vcetné jeho technickych
specifikaci, pfedstaveni jednotlivych prvkid vybavy a bezpe¢nostnich funkci. Tato
informa¢ni podpora je klicova pro zdkazniky pii rozhodovani o ndkupu vozidla
a pfispiva k budovani diivéry v znacku a spole¢nost KOPECKY. Zasadni je zde rovnéz
podpora a pomoc zédkazniklim s vybérem vozidla na zéklad¢ jejich individualnich potieb
a preferenci. To zahrnuje poskytovani odbornych rad a doporuceni pii vybéru spravné
varianty stupné vybavy nebo motorizace modelu PEUGEOT 308 SW, kterd nejlépe

vyhovuje potfebam konkrétniho zdkaznika.

V neposledni fad¢ je v této fazi rozhodovaciho procesu diilezité zakaznikiim poskytnout
zvyhodnéné finanéni moZnosti ndkupu nového vozu nebo jiné programy, které umozni
mladym rodindm ziskat nové vozidlo bez zbytecného finan¢niho zatizeni. Témito
moznostmi miiZze byt naptiklad moZznost zakoupeni vozu na splatky ¢i program vymény

stavajiciho vozidla za novy model s atraktivnimi podminkami.
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CARE faze

V této fazi je cilem spole¢nosti KOPECKY udrzet dlouhodoby vztah se zikazniky
ktefi jiz zakoupili PEUGEOT 308 SW a poskytnout jim podporu i po ndkupu vozu.

V této fazi rozhodovaciho procesu zakaznika, podobné jako u predchozi faze,
se spoletnost KOPECKY ukazuje jako velmi kompetentni a maélo zranitelna.
Jeji schopnost udrzovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky prostfednictvim poskytovani
personalizované péce je vyraznym prvkem jeji strategie. Tato péCe je dusledkem
zaméfeni na individudlni potfeby stavajicich zdkaznikl, coz se projevuje ve formé
specialnich nabidek a vyhod. Tyto nabidky nejsou omezeny pouze na servisni sluzby,
ale zahrnuji naptiklad i slevy na zapujceni obytného vozu, coz pfispiva k celkové

spokojenosti a loajalité zakazniki.

Spoleénost KOPECKY rovnéz nabizi §iroké spektrum servisnich sluzeb, které plné
pokryvaji potieby zakaznikl v oblasti udrzby a oprav vozidel. Tato nabidka zahrnuje
pravidelnou udrzbu, opravy a servisni sluzby. Kromé toho kazdy zékaznik obdrzi svij

vlz umyty pfi pfebirani po jakémkoliv servisu, a to véetné myti diski kol.

Dali vyhodou pro stalé zakazniky spoleénosti KOPECKY je nabidka moznosti vyuzit
sluzby uschovy kol, ktera je poskytovana navic k vyméné kol ze zimnich na letni
a obracen¢. Tato sluzba pfinasi zdkaznikiim pohodli a eliminuje potiebu fesit skladovani

a prepravu zrovna nepouzivanych kol.

Spolegnost KOPECKY aktivné pecuje o své zakazniky i po dokonéeni prodeje vozidla.
Tato péce je velmi dileZitd pro budovani pozitivniho obrazu znacky a také
dlouhodobého vztahu se zakazniky, coz mize vést k opakovanym ndkupim

a doporuceni znacky dal§im potencialnim zdkaznikim.
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7.5 Odhad nakladi a vykoni kampané

Z rozhovoru s marketingovym a obchodnim feditelem spoleénosti KOPECKY panem
Martinem Vodi¢kou bylo autorem prace zjisténo, ze mési¢ni rozpocet, se kterym
spolecnost kalkuluje do PPC reklamy je 10 000 K¢&. Tedy ro¢ni naklady dosahuji
120 000 K&. Nasledujici kalkulace nakladii pogita s variantou, e spole¢nost KOPECKY
by byla ochotnd do této modelové kampané ze svych prostiedkd vlozit 5000 K¢
meésicn€. Reklamni strategie této modelové kampang, jak jiz bylo zminéno se zaklada
na PPC reklamé ve vyhledavacich a také CPM reklamé& na socialnich sitich. Autor prace
vzhledem k cilovému segmentu kampané se doporucuje zaméfit pfredevsim na socidlni
sité Facebook a Instagram. Na obou téchto socialnich sitich spoleénost KOPECKY jiz

vlastni sviij profil, nebude tedy tieba vytvaret profily nové.
PPC reklama ve vyhledavacich

PPC reklama je takovéa reklama, kterd se zobrazuje pouze lidem, ktefi hledaji urcité
informace pomoci vyhleddvacl, nebo si prohlizeji n&jaky obsah a je jim nabizena
reklama, ktera stimto obsahem souvisi. Vyhody tohoto typu reklamy spocivaji
pfedevsim ve skutecné presném cileni na zdkazniky a také v relativné nizké cené této

reklamy. (Janouch, 2020)

Zakladem uspésnych PPC kampani ve vyhledavacich jsou vhodné zvolend klicova
slova. Tyto klicova slova hraji zasadni roli v tom, jak efektivné kampané oslovi cilovou
skupinu a ziskaji relevantni kliknuti. Proto je nejprve nezbytné provést analyzu
klicovych slov a ziskat piehled o jejich hledanosti. Po secteni hledani doporucenych
klicovych slov jako jsou "rodinné auto", "rodinné¢ kombi", "nejlepsi rodinné auto",
"rodinné auto s velkym kufrem", "velké rodinné auto", '"bezpecné rodinné auto",
"nejlepsi rodinné auto", "nejlepSi rodinné kombi", "nejspolehlivéjsi rodinné auto",
"nové rodinné auto", "PEUGEOT rodinné auto", "rodinné auto s nizkou spotiebou",
"rodinné auto do 500 tisic", "rodinné auto srovnani" a podobné, bylo autorem na
zaklad¢ dat z néstroje pro planovani kli¢ovych slov Google ads (2023) zjiSténo, Ze
soucet hledanosti téchto kli¢ovych slov &ini v priméru mési¢né v Ceské republice 5140

hledani.
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Z dat CSU je zfejmé ze Ceska republika mé&la k 31. prosinci 2022 10 900 555 obyvatel.
V Pardubickém kraji to bylo 528 761 obyvatel, v okrese Zd’ar nad Sazavou 117 164
obyvatel, v okrese Havlicktiv Brod 93 692 obyvatel, v okrese Kutnd hora 75 683
obyvatel, v okrese 103 894 obyvatel, v okrese Nymburk 101 120 obyvatel, v okrese
Hradec Kralové 162 400 obyvatel a v okrese Rychnov nad Knéznou pak 78 424
obyvatel. Celkovy soudet obyvatel ve vychodni &asti Cech &ini tedy 1261 138 obyvatel.
(CSU, 2022b)

Z toho lze matematicky odvodit, Ze pocet hledani téchto kli€¢ovych slov ve vychodni

&asti Cech se pohybuje kolem 596 hledani mési¢né.
Odhad pro vykony této kampan¢ by vypadal tedy nasledovné:

e Soucet hledanosti slov: 5140 hledani mésicné
o Ve vychodni &asti Cech 596 hledani mé&si¢nd
e (Odhadovana mira prokliku: 10%
e Privedeni lidé na zéklad¢ této reklamy: 60
e Primérna cena prokliku: 10 K¢
e (Odhadované mési¢ni ndklady na reklamu: 60*10 = 600 K& méesi¢né

o Rocni ndklady na reklamu 600*12 = 7200 K¢&

CPM reklama na socialnich sitich

Po odecteni mési¢nich nakladii na PPC reklamu ve vyhledavacich zbyva na CPM
reklamu na socialnich sitich mésicné 3800 K¢&. Autor prace doporucuje tento rozpocet
rozdélit do dvou polovin a investovat do reklam na kazdé ze socialnich siti 1900 K¢
meésiéné. Tento pfistup umozni vyvazené a komplexni pokryti obou platforem, ¢imz
také posili zdmér propagovat konkrétni model PEUGEOT 308 SW a zvysi

pravdépodobnost tispéchu kampang.

Cena za CPM na socialnich sitich se pohybuje v rozmezi od 20 do 80 K¢, s primérnou
hodnotou kolem 50 K¢ za 1000 zobrazeni. Vzhledem k tomu, Ze stanoveny rozpocet
gini 3800 K& mési¢né, je spole¢nost KOPECKY schopna oslovit na socialnich sitich
pfiblizn€ 76 000 potencialnich zédkaznikli mési¢né, coz piedstavuje vyznamny potencial

pro ziskani novych zdkazniki.
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Pro lepsi piehlednost a strukturovanost je odhad nakladf na tuto modelovou kampan
rozepsdn v tabulce CcCislo 6 nize, kterd popisuje alokaci finan¢nich prostredki

po jednotlivych mésicich.

Tab. 6: Odhad ndklad na modelovou kampan

PPC reklama ve PPC reklama ve Display Display

vyhledavaci — vyhledavadi—  reklamana reklama na

Sklik Google ads Instagramu  Facebooku
Leden 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Unor 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Brezen 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Duben 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Kvéten 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Cerven 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Cervenec 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Srpen 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Zari 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Rijen 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Listopad 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢
Prosinec 600 K¢ 600 K¢ 1900 K¢ 1900 K¢ 5000 K¢

60 000 K¢

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)
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7.6 Shrnuti navrhované modelové kampané

Cilem této modelové kampané je posunout znatku KOPECKY mezi prioritng
zvazovany autosalon v oblasti vychodnich Cech, kde se da koupit rodinny viiz, zejména

v ptipad¢, pokud se ma jednat o nakup nového vozu.

Hlavnim pilifem této kampané jsou videa prezentujici konkrétni model PEUGEOT 308
SW, distribuovand na platformé YouTube, a soubor blogovych ¢lanki na webovych
strankach spoleénosti KOPECKY. Tato strategie je zaméfena na specifickou cilovou
skupinu, konkrétné se jedna o mladé rodiny, které Ziji v regionu vychodnich Cech.
Tento cilovy segment zahrnuje jedince, kteii vykazuji zdjem o kvalitni a spolehliva

rodinnd auta, coz odpovida profilu vozii znacky PEUGEOT 308 SW.

Pro mladé rodiny je tento model atraktivni volbou diky své Siroké skale funkci a vyhod,
které odpovidaji jejich specifickym potiebam. Zvlasté v oblasti rodinnych vozi je
klicové, aby viiz splinoval pozadavky rodin na prostornost, bezpecnost a technologickou
inovaci. PEUGEOT 308 SW nabizi pravé tyto atributy, coZ z n€j déla vhodnou moZnost
prave pro tento segment. Jednim z hlavnich ldkadel vozu je jeho rozsahly zavazadlovy
prostor, ktery je zasadni pro prepravu kocarku a dalSich potieb pro rodinu s malymi
détmi. Kromé toho disponuje model PEUGEOT 308 SW inovativnimi technologiemi,
které zlepSuji jizdni komfort a bezpecnost. Moderni design vozu, ktery kombinuje
estetiku s funkcionalitou, pfedstavuje dalsi aspekt, ktery mlze oslovit cilovou skupinu
mladych rodin. Nelze opomenout ani vy$si miru bezpec€nosti, kterou model PEUGEOT
308 SW nabizi. Pro mladé rodice je bezpecnost jejich déti na prvnim misté, a proto jsou
ochotni investovat do vozidla, které¢ jim poskytne pocit jistoty a ochrany béhem jizdy.
Tyto kliCové argumenty v kombinaci s dal§imi vyhodami vozu piedstavuji dilezity

zaklad pro uspé€Snou propagaci tohoto modelu mezi mladymi rodinami.

Nicmén¢, efektivni marketingova kampan musi byt navrzena s ohledem na nékolik
vyzev a potencidlnich rizik, kterd mohou ovlivnit jeji uspéch. Jednim z hlavnich faktort
je omezeny rozpocet, ktery Casto urCuje rozsah propagace a dostupné marketingové
kandly. Omezené finan¢ni prostfedky mohou mit za nasledek omezeni dosahu kampané
a snizeni efektivity propagace. Dilezitym aspektem je také zohlednéni odolnosti
nékterych segmenti trhu viiéi reklamé. Vychodni Cechy jsou oblasti s vysokou hustotou
prodeje novych automobill, a mnoho spotiebitell jiz ma vyhranéné preference a jsou

loajalni urcitym znackdm. Z tohoto diivodu je nezbytné, aby marketingova kampai
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spole¢nosti KOPECKY byla schopna piesvéd¢ivé prezentovat vyhody modelu
PEUGEOT 308 SW ve srovnani s jeho konkurenénimi modely a oslovit tak i tyto

uzivatele s jiz existujicimi preferencemi.
Od&ekavané piinosy kampané pro spoleénost KOPECKY

Tato modelova marketingova kampan, zaméfena na propagaci modelu PEUGEOT 308
SW mezi mladymi rodinami v oblasti Vychodnich Cech, pfedstavuje strategicky krok
spole¢nosti KOPECKY s potencialem pfinést fadu pozitivnich pfinost, které mohou
ovlivnit jak kratkodoby, tak dlouhodoby vyvoj spole€nosti, jeji konkurenceschopnost a

vnimani znaéky KOPECKY.

Jednim z hlavnich piinosti pro spoleénost KOPECKY je zvy$eni prodeji vozi
PEUGEOT 308 SW v dané oblasti. Cilena propagace modelu mezi mladymi rodinami,
které jsou potencidlnimi zdkazniky, zvys$i povédomi o tomto modelu a muize vést
k zvySeni zdjmu a nasledné¢ i k vySSimu prodeji. Dal§im dualezitym piinosem
pro spoleénost je posileni image znatky PEUGEOT. Uspé&$na marketingova kampati,
ktera efektivné oslovi cilovou skupinu a ptesvédci ji o vyhodach modelu 308 SW, mize
posilit povédomi a povést znacky jakozto vhodné volby pro mladé rodiny. To mliZe vést
k vyssi davére zakaznikl a jejich loajalité vici znacce PEUGEOT. Ziskani segmentu
mladych rodin jakozto zakazniki modelu PEUGEOT 308 SW muze také predstavovat
dlouhodoby ptinos pro spole¢nost v podob¢ potencidlniho zdroje opakovanych nakupti
v budoucnosti. Spokojeny cilovy segment zakaznikli miiZze navic také ptedavat pozitivni
zkuSenosti a doporuCeni o vozidlech znacky PEUGEOT a sluzbach spolecnosti
KOPECKY dal mezi své pratele a znamé, coz mize rozsifit zikaznickou zakladnu

a prispéet k dalSimu rastu prodeji.
Systém pro rozsifeni kampané

Pokud by spolecnost chtéla implementovat stejny systém pro rozsifeni kampané
na propagaci dalSich nabizenych modeld vozidel, bude to vyzadovat dikladnou
strategickou pfipravu a individudlni pfistup ke kazdému konkrétnimu modelu.
Klicovym prvkem této strategie je zohlednéni jedine¢nych vlastnosti kazdého vozidla,
specifickych potieb jeho cilové skupiny a dynamiky trzniho prostiedi. Timto zplisobem
miize spoleénost KOPECKY efektivné oslovit $irokou $kalu zdkazniki a maximalizovat

svlij podil na trhu v riznych segmentech.
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8 DalSi mozné navrhy na zlepSeni

Na zakladé provedené analyzy marketingové komunikace spoleénosti KOPECKY jsou
v této kapitole navrzena dal§i mozna opatfeni, kterd by sméfovala k efektivnéjSimu
uplatnéni marketingové komunikace a spoleCnosti by tyto ndvrhy mély pomoci
eliminovat nedostatky v marketingové komunikaci. Rovnéz tato navrzend opatieni

mohou piispét k navySeni mnozstvi potencionalnich klientt.

8.1 Komunikace na socialnich sitich

Autor prace identifikuje jako klicovy problém zmatenost a nejasnost ve strategii
spoleCnosti na socialnich sitich, a to zejména na Instagramu. Ukézkou muze byt
zminéné partnerstvi s filmem Princezna zakleta v ¢ase 2, kdy byl pod propagacnimi
ptispévky k zapljéenym voziim znacky PEUGEOT oznacen profil "kopeckybmw".
Toto mize naznaCovat nejistotu ohledné spravného oznafeni spole¢nosti ze strany

partnera.

Spolegnost KOPECKY momentélné provozuje tfi riizné profily na Instagramu. Autor
prace navrhuje slouceni téchto profilli do jednoho hlavniho profilu s ndzvem
"Autosalony KOPECKY", coz by reflektovalo jiz existujici nizev na Facebooku.
Aby spole¢nost nepfisla jiz o ziskané sledujici, mohl by jako hlavni profil slouzit jiz
existujici profil pro pobocku v Pardubicich, kde jsou prezentovany prispévky tykajici
se obou znaCek automobild, které spolecnost nabizi, stejné jako dalSi aktivity
spole¢nosti, vCetné piijcovny obytnych automobilli a servisnich ¢i jinych nabizenych
sluzeb. Jedna se tedy o pomérné zna¢nou ukazku toho, Ze jeden profil se miize vénovat

vSem aktivitam, které spolecnost nabizi.

Pokud by spolecnost preferovala oddéleni profild pro jednotlivé znacky automobili,
autor doporucuje rozvoj profili "kopeckybmw" a "pezotak", s ptipadnou zménou jejich
nazvu na "bmw_kopecky" a "peugeot kopecky", aby lépe odpovidaly obsahu profila

v

a zajiSt'ovaly jasnéjsi identifikaci pro sledujici.

Spole¢nost by v ramci socidlnich siti mohla také usilovat o zajisténi vice sledujicich
a publikovani vice piispévkil, aby si zajistila vét§i povédomi u stavajicich a novych

klienta.
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8.2 Vice dostat do podvédomi lidi znac¢ku "Pezot’ak"

Jedno z dalSich doporueni spociva v rozsifeni povédomi o registrované¢ znacce
spole¢nosti KOPECKY "Pezotak". Z priizkumu provedeného autorem prace na jeho
socialnich sitich vyplyva, Ze pouze zlomek respondentli byl seznamen s touto znackou
ve spojitosti s Autosalony KOPECKY. Ze 400 oslovenych respondentii reagovalo pouze
43 pozitivné na otazku tykajici se souvislosti znacky PeZot'ak a Autosalontt KOPECKY.
Ostatni bud’ o této znacce neslySeli, nebo si ji spojovali s neformalnim oznacenim

majiteld vozidel znacky PEUGEOT.

Tento nedostatek povédomi naznaCuje potfebu intenzivnéjSi  propagace
a marketingovych aktivit zaméfenych pfimo na tuto znacku. Autor prace doporucuje,
aby spolec¢nost vénovala zvySenou pozornost propagaci znacky Pezotdk a aktivné
ji zallenila do svého marketingového planu. To muze zahrnovat vytvofeni cilenych
reklamnich kampani, vyuziti socidlnich médii nebo propagaci na vefejnych akcich.
Duraz by mél byt kladen na vytvofeni silného a jednozna¢ného obrazu znacky Pezot'dk
jako zaruky kvality a profesionalniho pfistupu pii nadkupu novych vozt znacky

PEUGEOT, ktery je spojen s Autosalony KOPECKY.

8.3 AKktivni sprava recenzi a hodnoceni

Posledni doporuceni se tyka aktivni spravy recenzi a hodnoceni od zékaznikd. I kdyz
spolecnost momentalné na platformé Google dosahuje vynikajiciho hodnoceni 4,8
hvézdi¢ek z 5, k zZadné z téchto recenzi neni od spolecnosti uvedena odpovéd’. Autor
prace proto navrhuje, aby spoleCnost pravidelné¢ monitorovala recenze na online
platformach a zarucila rychlou a profesionalni odpovéd’ na kazdou z nich, idealné do 24
hodin. Timto zpiisobem miZe spoleCnost aktivné interagovat se zdkazniky a ukézat,
ze bere jejich ndzory vazné. Déle autor prace doporucuje, aby spolecnost dékovala
zakazniklim za jejich pozitivni zpétnou vazbu a pokud by se ¢asem objevily i1 negativni
recenze, tak aby spole¢nost reagovala i na né€ a pfi jejich feSeni vyuzivala transparentni
ptistup. Zavérem autor prace doporucuje, aby spolecnost publikovala pozitivni recenze
na svych webovych strankach, pfipadné€ i1 na socidlnich sitich, ¢imz posili svoji povést
a davéryhodnost u potencidlnich zdkaznikl. Zavedeni téchto opatfeni mlze pomoci

spole¢nosti KOPECKY efektivnéji vyuzit svilj potencial a posilit pozici na trhu.
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Z.aveér

Marketingova komunikace zaujima klicovou pozici v ramci marketingového mixu.
Spravné navrzend a provedend marketingovda komunikace miize posilit postaveni
spoleCnosti na trhu, zejména v prostfedi s vysokou konkurenci. Hlavnim cilem
bakalarské prace bylo analyzovat vybrané aspekty marketingové komunikace ve
spole¢nosti KOPECKY s.r.o., a nasledné na zakladé provedenych analyz navrhnout
vhodnd opatteni, kterd budou sméfovat k efektivnéjSimu uplatnéni a zlepSeni
marketingové komunikace v této spolecnosti. Pii vypracovani prace autor postupoval

s ohledem na splnéni stanoveného cile podle stanovenych zasad.

Struktura prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢&asti: teoretické a praktické.
V teoretické casti bylo nejprve zkoumano téma marketingové komunikace
prostiednictvim odborné literatury a také relevantnich internetovych zdroja. Diiraz byl
kladen nejprve na marketing jako celek, jednotlivé slozky marketingového mixu
a nasledné na marketingovou komunikaci a jeji strategie. Prace se také zaméfila na nové
trendy v oblasti marketingové komunikace a rozebrala komunika¢ni mix a nakupni
rozhodovaci proces spotiebitele, v€etné modelu SEE — THINK — DO — CARE. Nejvétsi
¢ast prace byla vénovéna objasnéni komunika¢niho mixu, kde byly dikladné rozebrany
a popsany jeho dil¢i prvky. Teoretické poznatky byly poté uplatnény v praktické Casti

préce, kde byly kli€ovym néstrojem pro analyzu marketingové komunikace spole¢nosti.

Prakticka ¢ast byla vénovana piedstaveni spole¢nosti KOPECKY s.r.o., ktera se zabyva
pfedevsim prodejem a servisem automobili znacek PEUGEOT a BMW. Po kratkém
ptredstaveni spolecnosti byl popsén i jeji marketingovy mix. Nasledné byla provedena
analyza pouzivanych ndstroji marketingové komunikace spolecnosti, ktera probihala
formou rozhovori s marketingovym a obchodnim feditelem spolecnosti a taktéz
s vyuzitim zdroji z internich dokumenti, webovych stranek a socidlnich siti

spole¢nosti.

Zavérecna Cast prace byla vénovana navrhim, které by mohly spolecnosti pomoci
pfispét ke zlepSeni marketingové komunikace. Pro spolecnost zde byl navrhnut
marketingovy komunikaéni mix na konkrétnim piikladu vybraného modelu
pro konkrétni scéndf. Dale zde pak byly navrzeny dal$i drobné zmény, které by mohli

byt pro spolecnost v oblasti marketingové komunikace taktéz piinosem.
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Seznam pouzitych zkratek

Zkratka

4P
4C
VR

IT
WOM
SPIR
OOH
GRP
PR
CSU
STDC
BMW
GT
DPH
GDPR
EPH
PPC
CPM

SDA

Vysvétleni

Product, Price, Place, Promotion

Customer value, Customer costs, Convenience, Communication
Virtudlni realita

Informacni technologie

Word of Mouth

Sdruzeni pro internetovy rozvoj

Out Of Home

Gross rating point

Public relations

Cesky statisticky tad

See — Think — Do — Care

Bayerische Motoren Werke

Grand Tourisme

Dan z pfidané hodnoty

Ochrana osobnich udajii (General Data Protection Regulation)
Energeticky a primyslovy holding

Pay per click

Cost per mille

Svaz dovozcu automobilu
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Priloha A: Kontaktni formulaf po provedenych servisnich sluzbach

Dobry den,
nedavno jste méli Vase auto u nas v servisu a proto provadime kontakt po servisu a jesté jednou bychom Vam chiéli

podékovat za navétévu
a zaroven se vas dotazat, zda jste byli spokojeni s kvalitou provedené prace a s nasimi sluzbami.
V pripadé nespokojenosti nas nevahejte kontaktovat.

S pfanim hezkého dne

Anna Vickova

RECEPCE, P

K KOPECKY

anna vickova@kopecky.cz
Mob : +420 602 634 417
KOPECKY sro.1 Novostrainicka 230146 1 10000 I Praha 10




Piiloha B: Vysledek Mystery shoppingu v jedné z poboéek spoleénosti KOPECKY

2. SPRINGreporting

PEUGEOT - PRODEJNI VLNA 2H 2023

CELKOVY INDEX
UVODNI KONTAKT
EXTRIER A INTERIER DEALERSTV|
PRIJETI A OBSLUHA ZAKAZNIKA
Z)ISTOVANI POTREB ZAKAZNIKA
PRODEJNI ARGUMENTACE
TESTOVACI JizDA
VYJEDNAVANI A DODATECNY PRODE]J
ZAVER
ZPETNY KONTAKT
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Abstrakt

Topolovsky, V. (2024). Marketingova komunikace ve vybraném podniku [Bakalatfska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, komunikacni mix, nakupni

chovani, Peugeot, KOPECKY

Tato bakaldfskd prace je zameéfena na marketingovou komunikaci ve spolecnosti
KOPECKY s.r.o. Hlavnim cilem prace je analyza soucasnych marketingovych aktivit
v oblasti komunikace spolecnosti a navrzeni vhodnych opatfeni, vedoucich ke zlepSeni
marketingové komunikace ve spolecnosti. Prvni Cast prace seznamuje s teoretickou
zakladnou, ktera je zapotiebi k pochopeni dané problematiky a obsahuje klicové pojmy
jako je marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace a komunika¢ni mix.
V zavéru teoretické Casti je také rozebran model SEE — THINK — DO — CARE.
Praktickd cast se zabyva jednotlivymi komunikaénimi nastroji vybrané spolecnosti a
v druhé poloviné pak navrhem na modelovou marketingovou kampan pro konkrétni
scénaf. Posledni kapitola pak navrhuje dal$i mozna doporuceni vedouci ke zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.



Abstract

Topolovsky, V. (2024). Marketing communication in a selected company [Bachelor

Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing communication, communication mix, consumer

behavior, Peugeot, KOPECKY

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of the
selected institution KOPECKY s.r.o. The aim of the thesis is to analyze current
marketing activities in communication and suggest proposals for improvements of
marketing communication in this institution. The first part of the thesis introduces the
theoretical background, which is needed to understand the issue and contains key
concepts such as marketing, marketing mix, marketing communication and
communication mix. At the end of the theoretical part, the SEE — THINK — DO —
CARE model is also discussed. The practical part deals with individual communication
tools of the selected company, and in the second half, a proposal for a model marketing
campaign for a specific scenario. The last chapter suggests other possible
recommendations leading to the improvement of the company's marketing

communication.



