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Uvod

Marketingova komunikace, nejviditelnéj$i slozka marketingu firmy, je fenoménem
dnesni doby. Diky ni se zdkaznik dozvida o vyrobku ¢i sluzbé. V dnesni dobé také patii mezi
zéasadni prostfedky, které rozhoduji o tom, ktery vyrobek a sluzba se bude prodavat a ktery
nikoliv. Nepfimo tim rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu celé firmy. Kazda firma, ktera chce
V dnesnim vysoce konkurenénim prostfedi obstat, je donucena vyuzivat reklamy a
marketingové komunikace. Vyrobky a sluzby se dnes neprodévaji pouze na zaklad¢ jejich
kvality a ceny, ale stale vétsi vliv md na zékaznika pii rozhodovani o nékupu reklama a
marketingova komunikace. I diky této skutecnosti je kazdy z nas neustale cilem reklamy a
marketingové komunikace spole¢nosti, kterd nas, aniz bychom si to vubec uvédomovali,

velmi Casto ovliviuje.

Cilem této bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace spolec¢nosti AUTO
IN s. r. 0. s ¢astenym zaméfenim na libereckou pobocku spolecnosti. Cilem teoretické casti

je shrnuti marketingové teorie a vymezeni vyuziti marketingu u stfedné velkych firem.

V praktické ¢asti jsem si vymezil jako hlavni cile komplexni analyzu marketingové
komunikace spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. a vyhodnoceni konkrétni marketingové kampané,
ktera se konala v mé&sici fijnu roku 2009 v Libereckém kraji v rdmci otevieni nové prodejny.
Soucasti tohoto vyhodnoceni je i zajiSténi sbéru Udajl, které by byly dale pouzitelné jako
vstupni data. To znamena navrh metody sbéru vcetné jeji vlastni realizace. Poslednim, a vSak
neméné dilezitym cilem této prace, je navrhnuti moznych marketingovych prostiedkd. Ty by
mohly byt vyuzity spolecnosti AUTO IN s. r. 0. pro zviditelnéni jejich pobocek v Hradci

Kralové a Liberci a ptipadné pfildkaly nové zdkazniky do autoservisti spolecnosti.
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1 Marketing - charakteristika a jeho vyuziti u stredné velkych

firem

1.1 Definice marketingu

Pod pojmem marketing si vétSina lidi vybavi a piedstavi reklamu, ale samotny pojem
marketing je mnohem obsahlejs$i nez jen reklamni Cinnost a reklama sama. Tyto slozky
z vngjsiho okoli firmy jsou asi tou nejviditelné&jsi, ale ani zdaleka tou nejdulezitéjsi slozkou
marketingu. Marketing je laicky fe¢eno soubor ¢innosti, které zabezpecuji vyrobu a prode;j
zbozi podle trznich podminek. Podstata marketingu vychéazi z vypliiovani potifeb a ptéani
zakazniku tak, aby z tohoto naplnéni mél piinos jak zakaznik, tak samotna firma. Na produkt
se marketing diva z pohledu zakaznika, ten totiz rozhoduje o tom, zda se bude dany vyrobek

prodavat ¢i nikoliv.

Oficialné je marketing definovdn Americkou marketingovou asociaci takto:
»Marketing je jednou z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sadou procesu pro vytvoteni,
sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikim a pro fizeni vztahti se zakazniky takovym
zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené“." Existuji viak i
jiné definice marketingu. Za zminku stoji naptiklad ta, od dvojice autord Philipa Kotlera
a Gary Armstronga, ktera byla pouZita v jejich spoleéné knize Marketing: ,,Marketing
definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych
hodnot<? Posledni neméné zajimavou definici, kterou bych rad uvedl, je z knihy
Marketingova komunikace od Miroslava Foreta: ,, Marketing je systém teoreticky
propracovanych principi a postupt, jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji pfani a
potieby svych zakaznikl a reaguji na né, ¢imz se snazi zvysit pravdépodobnost Gspéch na

trhu.*

! SOLOMON, Michael; MASHALL, Greg; STUART, Elnora. Marketing ocima svétovych marketing
manazeri. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2006. 527 s. ISBN 80-251-1273-X. str. 6
2 KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
str. 30
® FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 1997. 147 s.
ISBN 80-210-1461-X. str. 13
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1.1.1 Potreby

VétSina definic marketingu pfimo ¢i nepfimo mluvi o uspokojovani piani a potieb
svych zakaznikt. Tato my$lenka vychazi z predpokladu, Ze pokud ¢lovék nema potiebu, pak
si dany vyrobek nekoupi. Lidska pfani a potteby se kvalifikuji mnoha zpusoby, ale mezi
nejznamé;jsi zpusob patii takzvana Maslowa pyramida lidskych potieb (viz. obrazek ¢. 1). Ta
je postavena na principu, kdy spodni patro pyramidy znazorfuje zakladni Zivotni potieby
clovéka, bez kterych by nepiezil. Pfitom v celé pyramidé plati, Ze clovek se zabyva naplnénim
vysSich potieb az poté, co doslo uplnému nebo alespon castecnému uspokojeni vsech piani a
potfeb V nizsich patrech.

Obriazek 1: Maslowa pyramida lidskych potieb

/ seberealizace \

/ uznani a sebelcta \
/ laska a sounalezitost \
/ bezpeci \

/ fyziologické potreby \

Zdroj: www.volny.cz/zsdrozdin/bk.html

Vyrobce se na zéklad¢ tohoto modelu snazi o nalezeni neuspokojenych piani a
potieb zakaznika. Ty se poté snazi uspokojit pomoci nabidky svych vyrobku a sluzeb, tak aby
z toho méla firma penézni pfinos. Zjednodusené to znamena, ze vyrobce hleda mezeru na trhu

mezi tim, co poptavaji zékaznici a CO nabizi trh.
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1.2 Zakladni pojmy marketingu

Ideélni kolobéh marketingu by m¢l probihat tak, Ze si vyrobce zjisti potfeby a ptani
zékaznika. Na zaklad¢é tohoto zjisténi vymysli vyrobek ¢i sluzbu, ktery bude tato ptani a
potieby uspokojovat. Mezi zakaznikem a vyrobcem poté probéhne na trhu sména vyrobku ¢i
sluzby za penize. Cely tento kolobéh zachycuje obrazek €. 2.

Obrazek 2: Zaklady marketingové koncepce

potfeby, prani, vyrobky, sluzby
poptavka s a jiné produkty

zaklady marketingove
koncepce

hodnota
pro zakaznika,
trhy uspokojeni jeho
potfeb a prani, |
N v kvalita \

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zakaznikem
| a dalSimi subjekty

Zdroj: KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3. str. 30

1.2.1 Potieby, pirani, poptavka

Potieba by se dala definovat jako pocit nedostatku nezbytnych zdkladnich fyzickych

potieb cloveka k zivotu, jako je jidlo, piti, obydli, teplo nebo soundlezitost.
,,Ptani se tyka tuzeb lidi po specifickych produktech a sluzbéach, které uspokojuji jejich
potfeby.“4 Stejna potieba miize byt uspokojena nékolika riiznymi zplisoby. Na volbu zpiisobu

uspokojeni ma kromé& mnoha jinych hlavni podil kulturni a osobni charakteristika jedince —

* CLEMENTE, Mark; JUNGMANN, Vilém; MOHELSKA, Libuse. Slovnik marketingu. Vyd. 1. Bro :
Computer Press, 2004. 387 s. ISBN 80-251-0228-9. str. 215
13



zakaznika. Napf. pii potieb¢ jidla bude nejspiSe pranim Ameri¢ana hamburger, Itala pizza a

obyvatele Etiopie jejich narodni pokrm ,,injara®“, placka z mouky.

Ptani se stava poptavkou, pokud mé zdkaznik finan¢ni schopnost a ochotu si dany

vyrobek koupit.

1.2.2 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Produktem se mysli souhrn vSech vyrobki, sluzeb a jinych véci, které se daji na trhu

nabizet za finan¢ni uplatu a které zakazniktim nabizi uspokojeni jejich potieb.

,Vyrobkem je vysledek vyroby jako souhrn vSech ekonomickych a technologickych
aktivit od pivodni vyroby (t€Zby piirodnich surovin) pies jejich opracovani a zpracovani ve

, . 5
vyrobnim procesu.

Sluzba je nehmotna nedé€litelna ¢innost nebo aktivita, ke které nelze ptrevést vlastnické
pravo a kterou nelze skladovat. To znamend, Ze je spotiebovavana v dob¢, kdy ji zakaznik
dostava. Prikladem sluzby mize byt naptiklad kadefnictvi, skladovani, vzdélavani ¢i danové

poradenstvi.

1.2.3 Hodnota pro zakaznika, uspokojeni jeho potieb a piani, kvalita

,Hodnotu pro zadkaznika ptedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zékaznik ziska
z vlastnictvi a uzivani ptislusného vyrobku, a naklady, které musi vynalozit na to, aby si dany

vyrobek ¢ sluzbu opatiil.«©

Uspokojeni pfani a potieb zakaznika zalezi na tom, zda zédkaznik od produktu ziskal
opravdu to, co oc¢ekaval. V piipadé, ze je zakaznik spokojen, je motivovan k dalSimu nakupu
dané¢ho produktu. Podle miry spokojenosti zdkaznik pfedava kladné ¢i  zaporné

reference/zkusenosti o daném produktu dal$im potencialnim zakazniktim.

Kvalitou u produkti je myslena absence nedostatki ¢i vady. V Sir§im slova smyslu se
da za kvalitu povazovat vétsi uzitek vyrobku pro spotiebitele v porovnani s konkurenénimi

produkty stejné kategorie.

® Vseobecnd encyklopedie v osmi svazcich. Vyd. 1. Praha : Diderot, 1999. 493 s. ISBN 80-902555-2-3.
str. 353

® KOTLER KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-
247-0513-3. str. 34
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1.2.4 Sména, obchodni vztahy, vztahy se zakaznikem a dalSimi subjekty

Smeéna je akt mezi nejméné dvéma subjekty, pti kterém je ziskan produkt kupujicim
vymeénou za néco jiné¢ho. V dnesni dobé¢ je v rozvinutém svété bézné, sménovat produkt za
finanéni prostiedky. Ke sméné dochazi, pokud jsou schopny obé strany se domluvit a sména

jim ptinasi lepsi nebo pfinejmensim stejné hodnoty jako v dobé pied sménou.

Vztah je vzdjemny pomér mezi dvéma a vice elementy ¢i subjekty. Obchodnim
vztahem je mysSlen pomér mezi vyrobcem a jeho obchodnimi partnery (dodavateli, bankami

atd.). Vztah se zékaznikem je pomér mezi zakaznikem a spole¢nosti.

1.2.5 Trh

Trhem bylo v diivéjsich dobach mysleno hlavné misto, kde dochazi ke sméné, tzn.
trzisté, obchod atd. Soucasny vyznam je vSak mnohem abstraktnéjsi, jak dokazuje tato
definice trhu: ,,VSichni zakaznici a potencialni zakaznici, ktefi sdili spole¢nou potiebu
uspokojitelnou specifickym produktem, a ktefi maji zdroje vyménitelné za tento produkt a

ol

vuli a pravomoc tuto vymeénu uskutecnit.”’ Neboli fe¢i ekonomt je trh misto, kde se stietava

nabidka s poptavkou.

1.3 Vyuziti marketingu ve firmé

1.3.1 Marketingové rizeni

Marketingové ftizeni je nedilnou soucasti kazdého moderné fizeného podniku.
Uskutecniuje se ve vrcholovych funkcich managementu (fizeni) podniku. Pomoci
marketingového fizeni je definovano poslani podniku a jeho cile. V ramci marketingového
fizeni by mél byt stanoven i potencialni okruh zékazniki s jejich potiebami. Potfeby téchto

zakaznikt se poté podnik snazi uspokojit.

Poslani podniku je vétSinou stanoveno velmi obecné, napiiklad néjakym sloganem. To
se da ilustrovat nasledujicimi piiklady: spole¢nost Skoda Auto poslani svého podniku shrnula
do sloganu ,,Simply clever, Mattoni ,,Kde to zije, tam je Mattoni* nebo Maybelline se svym

,»Mozna se tak narodila, moZzna je to Maybelline®.

" SOLOMON, Michael; MASHALL, Greg; STUART, Elnora. Marketing ocima svétovych marketing
manazeri. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2006. 527 s. ISBN 80-251-1273-X. str. 7
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Naproti tomu by vSak méli byt jasné stanovené cile firmy. Ty by méli spliiovat urcité
podminky. Nejcasteji se ke stanoveni cili pouzivda metoda SMART vytvofend z prvnich

pismen americkych slov, které vyjadiuji zasady spravné stanoveného cile.
e Specific — Specifikace — dany cil musi byt jasn¢ a pochopitelné vyjadien

e Measurable — M¢fitelnost — cil musi byt méfitelny, aby se dalo presné urcit,
kdy se daného cile dosahlo, pfipadn¢ na kolik procent a také aby se dalo

kontrolovat jeho plnéni v prubéhu ¢asu.
e Achieveble — Dosazitelné — cil musi byt realny a realizovatelny
e Relevant — Realné — cile musi byt pro podnik vyznamné a motivaéni

e Timed — Terminovany — u cile musi byt ur¢eno, do kdy ma byt splnén

1.4 Marketingové strategie

V ramci marketingového fizeni si vedeni firmy uréi cile, kterych chce dosahnout, ale
jak stanovenych cilti dosahne, zalezi na marketingové strategii, kterou si firma zvoli. Existuje
pét zakladnich strategii, které jsou béZné pouzivany v praxi. Jedna se 0 vyrobni, vyrobkovou,

prodejni, marketingovou a socialné — marketingovou koncepci.

1.4.1 Vyrobni koncepce

Vychazi z myslenky, Ze zdkaznik pozaduje levny a snadno dostupny vyrobek. Pfi této
koncepci se podnik zamétfuje na vyrobu co nejvétsiho poctu kusti vyrobkt. Tim je dosazeno
uspory zrozsahu, a zvySovani produktivity prace. Pii této koncepci se vyuziva masové

distribuce vyrobku.

1.4.2 Vyrobkova koncepce

,Vychazi z predpokladu, Ze zakaznici davaji pfednost vyrobkim, které maji vysokou
kvalitu, provozni spolehlivost a jsou zajimavé a moderni.“® P této koncepci jsou ochotni
zakaznici zaplatit za vyrobek vyssi cenu. To je na druhé stran¢ musi vyrobce neustéile

inovovat své produkty.

® KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
str. 49
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1.4.3 Prodejni koncepce

Uplatiiuje se v piipadech, kdy zdkaznik nema o vyrobek zajem, nebo Si ho kupuje v
pro né¢j postacujicim mnozstvi. Firma se snazi zdkaznika pfi této koncepci dostatecné
informovat o vyrobku nebo sluzbé a tim ho pfimét k jeho nakupu. Tato koncepce je velmi
Casto vyuzivana firmami, které maji nadbytecné vyrobni kapacity, nebo nabizi vyrobky, které

nejsou zékazniky pfili§ vyhleddvany.

1.4.4 Marketingova koncepce

V této koncepci se nehleda pro produkt spravny zakaznik, ale pro zakaznika se vytvari
spravny produkt, ktery by ho uspokojil. Podnik musi vzdy pruzné reagovat na zménu potieb

zakaznika tak, aby byl zakaznik vzdy spokojeny.

1.4.5 Socialné - marketingova koncepce

»Soucasny vyvoj smeétuje k socialni koncepci marketingu, kterd vychazi z pozadavku,
aby ¢innost vyrobcil a prodejct nejen vedla k dokonalému uspokojovani potieb zadkaznik, ale
aby také neméla nepfiznivy vliv na kvalitu Zivotniho prostfedi a na fungovani lidské
spoleénosti.“9 Tato koncepce byva vetejnosti vnimana velmi kladné a znatelné zveda podniku

image.

1.5 Segmentace trhu

V diivejsi dobé byly produkty urceny pro velké masy, nyni vSak tento trend nahrazuje
vyroba produkt pro jasn¢ uréené skupiny - segmenty trhu. ,,Segmentace trhu znamena jeho
roz¢lenéni do homogennich skupin, které se vzdjemné liSi svymi potiebami, charakteristikami
a chovanim. Na tyto skupiny je moZzné plsobit modifikovanym marketingovym mixem*'?
Segmenty se rozd€luji podle geografickych, demografickych a jinych hledisek. Kazdy

segment zakazniki motivujeme k ndkupu za pomoci specidln¢ nastavené¢ho marketingového

mixu.

°® FORET, Miroslav. Marketing. Vyd. 1. Praha : Computer Press, 2001. 162 s. ISBN 80-7226-558-X.
str. 7
9 KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
str. 103
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1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vlastné soubor nastroji, jiz maji pomoci firm¢ k dosazeni
stanovenych marketingovych cilt. Do marketingového mixu, kterému se fika 4P spadaji ¢tyfi
nastroje: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Pomoci

kombinace téchto ¢ty néstroju firma ovliviiuje poptavku po svém produktu.

1.6.1 Vyrobek

vvvvv

hodnota, kterou vyrobek nabizi zakaznikiim, neni tou hodnotou, Kterou zakaznici hledaji.
V ramci marketingového mixu je dulezité u vyrobku vSse, co zdkaznik u vyrobku sleduje, tzn.

baleni, velikost, jakost, zaruky atd.

1.6.2 Cena

Cena jako jedina poloZka z marketingového mixu ptfedstavuje zdroj pfijml. Stanoveni
ceny ma pro prodej produktu velmi vyznamnou roli. Cena byvala kdysi hlavnim rozhodujicim
faktorem pro zakaznika, ktery vyrobek si ma koupit. V posledni dobé obzvlaste na
rozvinutéjsich trzich uz cena tuto zasadni roli nema. Do popiedi se zde dostava kvalita

produktu a dalsi aspekty.

Pro zakazniky vSak neni dilezita jenom cena samotna, ale i dalsi okolnosti od ceny se

odvijejici jako jsou platebni podminky, slevy atd.

1.6.3 Distribuce

Pro zakaznika je velmi dilezité misto, kde si miaze produkt zakoupit. Kdyby se
naptiklad rohlik neptfesunul z mista vzniku, tedy z pekarny, az do obchodu kde si ho koupi
zakaznik, m¢l by o tento rohlik jen stéZi zajem. Vyrobce si proto musi rozmyslet, jakou
distribu¢ni cestou bude vyrobek dostavat k zakaznikovi a pokryvat trh. Od zvolené distribu¢ni
cesty se poté odvozuji vSechna dal$i marketingova rozhodnuti, jako je propagace vyrobku,
cena, prodejni servis atd. Distribuce zahrnuje nejen distribuci samotného vyrobku ¢i sluzby,

ale i naptiklad Sifeni informaci a zajisténi navratu vratnych obald.

1.6.4 Propagace

Propagace je soubor aktivit, které maji za cil informovat zakazniky o produktu, jeho

vlastnostech, vyhodach, cené ¢i misté kde ho mohou poridit. Propagace se vsak vyuziva i pro
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jiné ucely, jako je zlepSeni image firmy a vztahii s vefejnosti. Informace o produktu jsou
pfedavany potencidlnim zdkaznikiim pomoci riznych prostfedkl, jako je televizni a

rozhlasova reklama, osobni prodej ¢i sponzorstvi kulturnich akci.

1.7 Vyuziti marketingu u stfedné velkych firem

Veftejné panuje ndzor, ze malé a stfedni firmy nepotiebuji marketing. To je vSak velky
omyl, jelikoz kazda moderné fizena spole¢nost, ktera chce obstat na dne$nim vysoce

konkurenénim prostiedi, by méla marketing pouzivat.

Obzvlaste sttedné velké firmy by mély vénovat marketingu velkou pozornost, aby se
odlisily a nabidly zakaznikim lepsi produkty nez jejich velci a zavedeni konkurenti mnohdy
tvofeni velkymi nadndrodnimi korporacemi. Firma vSak pro tyto Ucely nemusi mit celé
marketingové oddéleni, ale mnohdy staci jen ¢lovék na Cast ivazku, ktery ma tyto véci na
starosti. Také by si méla pokladat otazky, jako kdo je nas zakaznik, co od produktu ocekava ¢i
podle ¢eho se rozhoduje pfi nakupu. Poté co si firma zjisti odpovédi na tyto a mnohé dalsi
otazky, méla by podle toho upravit své produkty tak, aby splhovaly potieby zakaznika a

pokud moZzno nabizely jesté o néco vice.

Pausalizovat, jak by stiedné velké firmy mély vyuzivat marketing neni mozné, jelikoz
rizné firmy maji rizné podminky i rizné produkty. V nasledujici ¢asti budou nastinény

zakladni marketingové nastroje, kterymi by se méli fidit firmy navzdory svym odliSnostem.

1.7.1 Segmentace trhu

Stiedné velkeé firmy by si méli zadkazniky roztfidit do homogennich skupin podle jejich
poteb, cenovych narokd na produkt atd. Neméné dulezitym faktorem pii segmentaci je
geograficka spadova oblast, pro kterou je produkt uren. Spadovou oblasti vétsinou byva u
sttedné velkych firem oblast, kraj, okres, mésto apod. Geograficka oblast ma velky vliv na
distribuci produktu, stfedné¢ velké firmy vétSinou nejsou schopny zvladnout distribuci
produktu pro celou republiku ¢i nékolik zemi, nehledé€ na to, Ze by vétSinou tato akce musela
byt podpoiena velkou propagacni kampani, na kterou vétSinou firmy nemaji financni

prosttedky.
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1.7.2 Targeting

Stiedné velké firmy vétSinou maji limitované zdroje a to nejenom vyrobni. Nejen
kvili tomuto divodu by méli pouzivat targeting, coz je ,,proces vyhodnocovani atraktivit
jednotlivych segmentii a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmen‘u‘i“11 Firma by si m¢la
samoziejm¢ vybrat takovy segment piipadné segmenty, které ji budou pfinaSet nejvyssi
ocekavany zisk. VétSinou neplati pravidlo, ze ¢im je segment véEtsi, tim veEétsi z néj miize
ocekavat podnik zisk. Mnohdy totiz vysoce specializované segmenty ¢i mikrosegmenty

poskytuji vétsi zisky nez segmenty znatelné veEtsi.

Na vybrany segment by pak mél podnik pusobit pomoci rizné modifikovaného
marketingového mixu. Podle segmentu by méla byt ptizptisobena i propagace s ohledem na
to, ze asi té¢zko bude mit napiiklad smysl inzerovat produkty, které se prodavaji pouze
regionalné, V celostatnich médiich. Dalsi, co by mélo nésledovat, je ptizptisobeni sluzeb ¢i
vyrobku dané cilové skupiné. Tim muze byt naptiklad oteviraci doba prodejny, moZznost

zajisténi dopravy produktu na pfedem urcéenou adresu ¢i baleni vyrobku.

V ptipadé, Ze je podnik uspésny a na segmentu, na ktery se zamétil ma pevnou a
stabilni pozici, mize riznymi modifikacemi vyrobku ¢i celého marketingového mixu oslovit

zdkazniky z jinych segment.

1.7.3 Public relations

Firma by se méla snazit svym vystupovanim ziskat piizeni vetejnosti tak, aby nebyla
vnimana v negativnim slova smyslu. To muize ovlivnit celym svym vystupovanim na
vetejnosti, spokojenosti zaméstnancii, zdkaznikl s vyrobkem atd. Kdyz je naptiklad zakaznik
spokojen s vyrobkem, mutze se stat, ze své dobré zkuSenosti s vyrobkem sdéli svému
znamému, kamaradovi ¢i rodiné a tim je motivuje ¢i pfimé&je K nakupu. Tato moznost je

v

nejspolehlivéj$im a nejlevnéjSim zpiisobem reklamy.

1.7.4 Reference

Pro malé a stfedni firmy obchodujici na trhu B2B, ale i mimo né&j, miZou a vét§inou i
jsou dobrym pomocnikem reference. Ty totiz umoziuji podniku ziskat dvéru u potencialniho
partnera, ktery firmu vibec neznd a pifesvédcCit ho k pfipadnému nékupu. Partner si ma

moznost pomoci referenci ovéfit spokojenost u zakaznikd, ktefi uz produktd firmy vyuzili a

1 KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
str. 104
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nemusi tak sam riskovat, ze pti odbéru produktu vzniknou komplikace. Jako reference se
vétSinou vyuzivaji velké a znamé firmy. Mnohdy se pouzivaji jako reference nejen loga
firem, které od firmy produkty odebiraji, ale i doporuceni napsana partnery vyzdvihujici na

nasi spolehlivost, kvalitu a komplexni feSeni problému.
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2 Vyuziti marketingu ve Ford AUTO IN s. r. 0.

V dnesni dobé& se stal marketing, obzvlasté pak marketingova komunikace, velmi
dilezitym prvkem fizeni firmy. To plati i 0 spole¢nosti AUTO IN s. r. 0., ktera si na
marketingové komunikaci velmi zaklada. Jen za rok 2009 bylo investovano do marketingové

komunikace, pfesnéji do podpory prodeje, pfimého marketingu a sponzoringu 5 580 000 K¢.

2.1 Informace o AUTO INSs. . 0.

Spole¢nost AUTO IN s.r.o. se sidlem v Pardubicich vznikla v roce 2000. V dne$ni
dobé ma spoleénost mimo své centraly v Pardubicich jesté pobocky v Chrudimi, Hradci
Kralové a od 1. zafi 2009 nove i v Liberci. Nové je také ptipravovano na druhou polovinu
roku 2010 otevieni zcela nové pobocky ve Svitavach. Hlavni Cinnosti, kterou se spole¢nost
zabyva, je prodej osobnich a lehkych uzitkovych vozidel znac¢ky Ford a jejich servisnimi,

zaruénimi i pozaruénimi prohlidkami, opravami a pfipadnym prondjmem.

Spolec¢nost poskytuje ve svych showroomech ucelenou nabidku od porady pii vybéru
vozidla, zajisténi financovani pomoci leasingu, servis, prodej nahradnich dilti a dopliki az po
zapijCeni nahradniho vozidla az po odkup starSiho vozidla. Spolecnost je diky své
komplexnosti vyhradnim dodavatelem vozd pro rychlou zachrannou sluzbu Pardubického

kraje. Zaroven zajist'uje i kompletni servis téchto voz.

Spole¢nost dale provozuje svoji obchodni zna¢ku zaméfenou na referentské vozy, kde
jsou kdispozici vozidla, ktera byla vyuzivana jako pfedvadéci, manazerska vozidla ve
firmach a vozidla do jednoho roku stafi. U vSech vozidel plati, Ze musi byt ve velmi dobrém
technickém stavu. Tato znacka je provozovana pod nazvem www.referentskevozy.cz. U vsech
pobocek spolecnosti je vyclenény prostor s nabidkou téchto vozl. Zaroven je na webovych

strankach, které maji stejnou adresu jako je nazev firmy, provozovan elektronicky katalog.

Dalsi ¢innosti, kterou se spolec¢nost zabyva, je prodej dopliiki, elektroniky a obleceni
znacky Ford. Tento prodej je provozovan na webovych strankach www.ford-boutique.cz.
Tyto pfedméty je také zakoupit i v showroomech spolecnosti, kde je umisténa i vystavka
s n€kolika vybranymi kusy zbozi. V neposledni fad¢ spolecnost provozuje v Pardubicich

autobazar.
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2.2 Reklama

Reklama je rozdé€lovana dle mnoha kritérii zptusoby. Autorem bylo pro tcely této
prace zvoleno rozdéleni reklamy na reklamu tiSténou, tiskovou, rozhlasovou, internetovou a
svételnou. Kazdé kategorii se pro sva specifika budeme vénovat v samostatnych

podkapitolach.

2.2.1 Tisténa reklama

Spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. jsou nejcastéji pouzivany direct maily, obvykle v podobé
neadresnych letakii roznaSenych do listovnich schranek na pfedem daném uzemi. Roznosu
letakii je vyuzivano n€kolikrat do roka. Diky nim je poukazovano na rizné prodejni akce.
Ptikladem mohou byt pravidelné letakové akce S jarni nabidkou. Dal§imi Castymi, ne vSak
pravidelnymi akcemi, jsou letaky nabizejici rizné servisni tkony a nahradni dily za specialni
ceny. Timto zplsobem napiiklad prob&hla kampan na vyménu rozvodovych femenl Cci

brzdovych desticek v roce 2009.

2.2.2 Tiskova reklama

Tiskova reklama neni spolecnosti AUTO IN s. r. 0. upfednostiiovana, ale i piesto ji
obcas vyuziva. Na jatfe roku 2010 bylo napfiklad mozné se setkat s reklamou v bezplatném
libereckém mésicniku  METROPOL, nebo s celostrankovou reklamou v magazinu pro

podnikatele a manazery Profit.

2.2.3 Rozhlasova reklama

Pravideln¢ kazdy mésic je mozné se setkat s reklamnimi spoty spolecnosti AUTO IN
S. 1. 0. Ty jsou vysilany naradiich Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, Contact, Ok a Hey.
VétSinou je vyuZzivano spotti o 20-ti sekundové délce, které jsou vysilany na kazdém radiu 5x
denné po dobu cca. 14 dni do mésice. Spoty jsou vysilany bud’ 14 dni v kuse za sebou, nebo
s tydenni pfestavkou mezi dvéma tydny. Na nékterych radiovych stanicich jsou umoznény
takzvané dotacky. To znamena, Ze k oficidlnimu spotu importéra Ford pro CR je pouze
pfipojeno ,,ve VaSem autorizovaném dealerstvi AUTO IN s. r. 0. v Pardubicich, Chrudimi,
Hradci Kralové a Liberci“. V takovém to ptipad¢ je pak spolecnosti placena cena za cirka 5

vtefin dotacky a zbyly &as je placen importérem Ford pro CR.
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2.2.4 Internetova reklama

Spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. je vyuzivana reklama pomoci bannerd na
celorepublikovych serverech jakymi jsou napiiklad Novinky.cz nebo Sauto.cz. Napiiklad
v bieznu 2010 byl banner s reklamou umisténa 1 tyden na serveru Novinky.cz, 14 dni na
serveru Rajce.idnes.cz a 2 x 1 tyden na serveru Sauto.cz

Tabulka 1: Reklama na severech Novinky.cz a Sauto.cz v mésici bi‘eznu 2010

Server Trvani Zobrazeni | Kliknuti | CTR

Sauto.cz 1.3.2010-7. 3. 2010 812027 1642|0,20%
Novinky.cz | 8. 3. 2010 - 14. 3. 2010 130705 7051 0,54%
Sauto.cz 15. 3. 2010 - 21. 3. 2010 1078498 2289 0,21%

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti AUTO IN s.r.o.

2.2.5 Svételna reklama

Svételné reklamy je vyuzito ve vétsin€ pfipadl jako oznaceni dealerstvi sviticimi logy
spole¢nosti AUTO IN s. r. 0., které jsou umistény na budové. Nékterd dealerstvi vyuzivaji i

sviticich totemu, které jsou umistény pied budovou.

2.3 Public relations (PR)

2.3.1 Sponzoring

Spole¢nost AUTO IN s. r. 0. vénuje velkou pozornost sponzoringu, do né¢hoz plyne
vEtsi objem penéz nez do samotné reklamni Cinnosti. Spolecnosti jsou sponzorovany prevazné
sportovni a sportovné kulturni akce. Diky sponzoringu se logo spolecnosti objevuje na
reklamnich materialech sponzorovanych akci, na webovych strankach v sekcich partnert, na
mantinelech a ledovych plochach zimnich stadionti nebo na cilovém nafukovacim oblouku ¢i
transparentech podél traté¢ béhu, ktery je spolecnosti sponzorovan. V roce 2009 byl

sponzoring poskytnut t¢émto sportovnim klubtim:

e HC Chrudim
e HC Eaton Pardubice
e HC VCES Hradec Kralové
e HC Bili tygfi Liberec
e BK Kondofi Liberec
e SK Slavia Praha
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Mimo sportovni kluby jesté spoleénost AUTO IN s. r. 0. sponzoruje rizné sportovni i

kulturni udalosti:

e Pardubické Juniorka

e (Czech Open

e Cesky bézecky pohar (sklada se z 12 dilt po celé CR)

e Rally Zelezné hory (tento zavod spoleénost AUTO IN s. r. 0. sama potada)

e Britsky den na dostihovém zavodisti Pardubice (v rdmci dne se jel i zavod
pojmenovany ,,Cena spole¢nosti AUTO IN s. r. 0.%)

e Bambiriada (pro Pardubicky kraj, konajici se v Chrudimi)

2.3.2 Média

Ackoliv spole¢nost ob¢as vydava své tiskové zpravy, jsou jen ziidkakdy prebirany
médii. Nékdy je vSak spolecnost zmiflovana v regiondlnich denicich a to pifedevsim pozitivné
jako sponzor rtznych sportovnich akci. AvSak existuji i ¢lanky, kde je spole¢nost
prezentovana negativné. Piikladem muze byt ¢lanek ,,Sanitky na Pardubicku maji problémy.

Obcas nestartuji* uvetejnény 30. 9. 2008 v Pardubickém deniku.

2.4 Podpora prodeje

Spole¢nost AUTO IN s. r. 0. pouzivd né€kolik zpiisobli podpory prodeje. Asi
nejobvyklejSim a nejcastéjSim zplsobem jsou specidlni cenové akce na rizné modely,
nahradni dily ¢i servisni Ukony. Déle spolecnost nabizi cenové zvyhodnéni zékaznikim
odebirajicim vEtsi pocet vozidel, takzvanou mnozstevni slevu. Obvykle jednou do roka jsou
potadany na showroomech dny otevienych dveti se zajimavym programem pro navstévniky.
Pro servisy zabyvajici se znackou Ford mtze byt zajimavou nabidkou ¢lenstvi ve Ford Servis
Klubu, zajistujici slevy pro stidlé odbératele a rozvoz ndhradnich dild zdarma po

Pardubickém, Libereckém a Kralovehradeckém kraji.

Za podporu prodeje se daji také povazovat vystavky umisténé na prodejnach s
produkty moznymi K zakoupeni, jako jsou ruzné makety vozidel ¢i autodopliky.
Samoziejmosti jsou také vlastni reklamni predméty s logem spolecnosti AUTO IN s. r. 0. od
propisovacich tuzek, kli¢enek, ¢epic az po hrnicky. Dalsi predméty jsou dodavany jako

podpora prodeje importérem Ford pro Ceskou republiku.
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Dal$im néstrojem vyuzivanym k podpofe prodeje je vystava vozi v nakupnich
centrech nebo na vefejnych prostranstvich. Ve vybranych ndkupnich centrech je snahou
vystavovat vozidla piiblizn¢ na necelych 14 dni do mésice po jednom ¢i dvou vozidlech.
Vozidla jsou vystavovana v téchto nakupnich centrech: Makro Hradec Kralové, Futurum
Hradec Kralové, Albert Chrudim, Globus Pardubice a Gécko Liberec. V nekterych z téchto
center jsou automobily vystaveny venku pied centrem, ve zbytku pfimo v budové centra. Dale

jsou celoro¢né vystavena 3 vozidla u ¢erpaci stanice Alfa station v Liberci.

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej se nijak vyznamné neodliSuje od osobnich prodeji v jinych
autosalonech. Kazdému zakaznikovi, ktery ma zajem o vozidlo, se osobné vénuje prodejce.
Ten mu piedstavi vSechny modely, o které ma zakaznik zdjem, piipadn€ navrhne nékteré jiné,
které by mohly spliovat zakaznikovu piedstavu. Prodejce také zakaznikovi zodpovida
vSechny pfipadné dotazy a pomdha mu s vybérem vybavy a piisluSenstvi ke zvolenému

modelu vozidla.

2.6 Primy marketing

Za vyuziti pfimého marketingu ve spolecnosti AUTO IN s. r. 0. se dd napiiklad
povazovat pravidelné rozesilani novych katalogii ndhradnich dilt stdlym zékaznikiim z fad

autoservisi. Dal$im vyuzitim ptimého marketingu je e-shop s nahradnimi dily.

Nemén¢ duleZitou soucast piimého marketingu, kterou spole¢nost pouziva, se daji
povazovat newsleterry. Kazdy mésic je spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. rozesilan newsletter na
cca. 5500 e-mailovych adres. Adresy, na které jsou newslettery posilany, jsou brany z interni
CRM databaze Norris. Newsletter je vypracovan v jednotném grafickém stylu spole¢nosti
AUTO IN s. r. 0. a znacky Ford. Pifed Vano¢nimi svatky jsou kazdoro¢né posilany e-maily a

dopisy s pfanim hezkych svatki a $tésti do nového roku.

2.6.1 Webova prezentace

Spole¢nost AUTO IN s. r. 0. provozuje svoji webovou prezentaci na adrese
www.autoin.cz. Prezentaci pro ni vytvorila spole¢nost Contimex za pomoci nastroje pro

spravu a tvorbu webovych stranek Impulsio. Stranky jsou vytvofeny podle jednotného
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grafického stylu spolecnosti. Stranky jsou barevné feSeny podle jednotného barevného stylu
spole¢nosti AUTO IN s. r. 0., to znamena v modro-oranzové kombinaci barev na bilém
podkladu. V horni ¢asti stranky se nachazi orienta¢ni lista, nad jejim levym hornim rohem je
logo spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. a v pravém hornim rohu slogan Fordu ,,Feel the diference®.
Na samotné navigacni 1i$té se nachazi riizné zalozky webu. Témito zalozkami jsou AUTO IN
S. 1. 0., Nové vozy, Ojeté vozy, Financovani vozt, Autoservis, Nahradni dily, Autoptjcovna,
Kontakty a Kontaktni formulaf. Pod touto litou se nachazi panel informujici o cenovych a
jinych akcich a nabidkach. Uplné dole je nabidka &tyi produktd, které si zakaznici mohou
sami vybrat pomoci on-line katalogu piipad¢ objednat pomoci webového formulafe. Jedna se

0 nové vozy, ojeté vozy, servis a nahradni dily.

Pozice spolecnosti na internetovych vyhledavacich je ve vétsSing ptipadi velmi slusna.
Jediny vyhledavad ze &tvefice nejpouzivanéjsich v CR, kde ve vysledcich hledani nema
spole¢nost AUTO IN s. r. 0. jednu z prvnich pozic je Seznam.cz. Zde se objevuji na pfednich
pozicich odkazy na bazarové automobily umisténé na webovych strankach Shazar.cz, pattici
pod spolecnost Seznam.cz. Vysledky pii vyhleddvani danych klicovych slov ze dne 27. 4.
2010 jsou uvedeny v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2: Pozice spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. na internetovych vyhledavacich.

Hledany vyraz
Vyhledava¢ p Ford_ Ford Liberec | Ford Chrudim e I,—Ira(’jec AUTO IN
ardubice Kralové
Seznham.cz 9 8 7 9 1
Centrum.cz 1 1 1 1 1
Google.com 1 1 1 1 1
Atlas.cz 1 1 1 1 1

Zdroj: Autor

3 Analyza ziskanych udaju

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim letdkové akce, ktera prob&hla v mésici fijnu
roku 2009 po celém Libereckém kraji. Pfi této prilezitosti bylo po celém kraji rozdano celkem
90 000 kust letakd. Kapitola se vSak nezabyva pouze analyzou ziskanych udaji, ale i
samotnym sbérem prodejnich vysledki a udaji potiebnych k analyze. Vysledkem je poté
zhodnoceni ziskanych daji a zjiSténi G€innosti, prodejnich vysledkli a finan¢ni navratnosti

letdkové kampang.
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3.1 Postaveni libereckého dealerstvi

Objekt, ve kterém dealerstvi sidli, je zakoupen po byvalém dealerovi Ford v Liberci,
spolecnosti Auto Dorda. Tato spolecnost vSak neméla mezi zédkazniky nejlepSi image a
povést. Tato skutecnost miize spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. kazit jméno, ptipadn¢ i odradit od
nakupu zdkaznika, ktery neni dostate¢né informovan o zmén¢ dealera. Na budové dealerstvi
se prilis velké zmény, kromé vymény loga spole¢nosti Auto Dorda za logo spole¢nosti AUTO
IN s. r. 0., neudaly. Dalsi skute¢nosti, ktera ma vliv na dealerstvi spole¢nosti v Liberci je
relativni blizkost Némecka a Polska. VSechny vnitini a vnéj$i vlivy na dealerstvi neboli silné
a slabé stranky dealerstvi a pfilezitosti a hrozby pro néj jsou prehledné shrnuty ve SWOT
analyze v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3: SWOT analyza libereckého dealerstvi spole¢nosti

Strengths Weaknesses

e VétSina zaméstnanct majici e Zastaralé technické vybaveni
nékolikaletou zkuSenost pobocky

e Matetska spolecnost se zkuSenostmi e Budova dealerstvi postavena
z vice jak 10 let trvajiciho podle potieb byvalého dealera
dealerstvim znacky Ford

Opportunities Threats

e Lidé z Némecka nakupujici nahradni e Lide v prihranici Polska jezdi do
dily v Ceské Republice servisu a pro ND do Polska

e Neexistence jiného autorizovaného e Spatné jméno byvalého dealera
dealera Ford v Liberci Ford v Liberci

e Nejblizsi dealer na zapade¢ sidlici e Nejblizsi konkurenéni dealer
vice jak 30km daleko (v Ceské Lipg) nachazejici se 10 km vychodné
se Spatnou reputaci mezi zékazniky od pobocky v Jablonci nad Nisou

Zdroj: Autor

3.2 Letakova kamparn

Distribuci letakii do vSech schranek (jak fyzickych, tak pravnickych osob)
v Libereckém Kraji (tzn. v okresech Liberec, Ceska Lipa, Jablonec nad Nisou a Semily)
zajistila spolecnost Ferda s. r. 0. Celkem bylo rozneseno do schranek 82 000 letakd. DalSich
8 000 letakti bylo rozdano na domacich utkanich hokejového klubu Bili Tygfi Liberec. Na
obrazku ¢. 3 je vyznafeno uzemi, na kterém byly letdky roznaSeny. V pfiloze €. 1 je pak

jmenny soupis obci, v kterych byly letdky roznaSeny.
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Obrazek 3: Mapa tuzemi kde probéhl roznos letaki
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3.2.1 Cile letakové kampané

Letakova kampan méla dva cile. Prvnim z nich bylo, aby se zakaznici dozvédéli o
novém dealerovi znacky Ford v Liberci, spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. Spole¢nost zde sidli
v objektu po byvalém dealerovi znacek Ford, Land Rover a Hyundai spole¢nosti Auto Dorda
s.r.o. Protoze by si potencidlni zékaznici jen stézi vSimli a dozvédéli se, ze v budové
libereckého dealerstvi Ford, se vystfidali najemci, piistoupila spole¢nost AUTO IN s. r. 0.
k letakové akci. Timto chtéla upozornit, Ze novym dealerem jsou pravé oni. Pfi této

ptilezitosti byli zdkaznici pozvani i na den otevienych dvefti.

Druhym cilem kampané bylo zvysit prodejni vysledky pobocky. Toho mélo byt
dosazeno za pomoci nabidky servisu a prodeje novych vozidel. Nabidka servisu byla
koncipovana tak, aby se odstranili myty o tom, Ze specializovany servis musi byt drahym
servisem. Pti této piilezitosti byly V letdku vypsany servisni tkony a cena rozdélena na dvé
Casti. Prvni ¢asti ceny byla kone¢na cena za praci a druha ¢ast za material. Ceny za praci byli
zamérné zvetejnéné jako kone¢né namisto hodinové sazby, které se obvykle udavaji tak, aby
bylo jiz pfedem jasné, kolik zakaznik za celkovou opravu zaplati. Tim mélo byt upozornéno
na skutecnost, ze 1 presto, ze jsou hodinové sazby v autorizovanych servisech vyssi nez
v servisech neautorizovanych, vysledna cena za opravu muze byt i pfesto v autorizovaném
servisu levngjsi. Autorizovany servis totiz potiebuje na vyménu dané soucastky podstatné

méné Casu. Nabidka novych vozidel byla koncipovana jako vypis zdkladnich cen modeld.

Diky zvySenym prodejnim vysledklim mélo dojit k finan¢ni ndvratnosti letaku.
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3.2.2 Letak ajeho struktura

Letak je formatu A5 a ma 4 strany. Na prvni stran¢ je v levém hornim rohu logo
spolec¢nosti AUTO IN s. r. 0. se sdélenim: ,,Vas novy dealer v Liberci“. Uprostted stranky je
velky napis ,,Vyuzijte nasi specidlni cenové nabidky v ramci otevieni nového dealerstvi.®.
V pravém hornim rohu prvni stranky je pozvanka na den otevienych dvefi, ktery se konal ve
dnech 24. a 25. 10. 2009, v¢etn¢ vypsaného programu. Posledni véci, ktera se na prvni strance
nachazi, je mapka v pravém dolnim rohu, na které je vyznaceno, kde se autosalon AUTO IN

S. I. 0. nachazi.

Na druhé a tfeti strané letaku se nachazi nabidka servisu. Stranka je rozd€lena na tfi
sloupce. V prvnim sloupci se nachazi popis servisni ¢innosti (napf. vyména oleje, vyména
tepelného Cerpadla nebo vymeéna Cepu fizeni). V prostfednim sloupci je cena za praci a
Vv poslednim sloupci cena za material. Tim zakaznik ziskdva moznost kombinace nakupu.
Muze si bud’ koupit ndhradni dil i s praci, samotny ndhradni dil anebo pfinést si vlastni
nahradni dil a zaplatit si praci. Ceny uvedené na této dvojstrance byly platné do 31. 3. 2010.
V pravém dolnim rohu tfeti stranky jsou uvedeny kontakty na servis a oddéleni nahradnich
dila.

Na posledni strance je uvedeno devét modell osobnich automobilt Ford i s cenami, od
kterych je lze potidit. Ceny na této strance byly platné pouze do konce roku 2009, tzn. do 31.
12. 2009. Na konci této stranky je sd€leni o specialni nabidce sady zimnich pneumatik zdarma

pti zakoupeni modeli Ford Fusion a Mondeo.

3.2.3 Kamparn v rozhlase

Letak byl v mésici fijnu roku 2010 podpoien spoty v radiich. Spoty béZely na Etyfech
rozhlasovych stanicich (Frekvence 1, Impuls, Evropa 2 a Kontakt) po dobu jednoho mésice.
Kazdy den bylo na kazdé ztéchto Ctyf stanic odvysilano 5 spotd, jejichz délka byla 20

sekund.

3.2.4 Naklady na letakovou kampan

Celkové naklady na letdkovou kampan ¢inni 52 980 K¢. V této ¢astce jsou zapocitany
naklady na tisk 90 000 kusu letaku a roznos 82 000 ks letakti do poStovnich schranek v celém
Liberci a Libereckém kraji. Zbylych 8 000 kust letdkt bylo rozddno za pomoci hokejového
klubu HC Bili tygii Liberec na domacich zapasech tymu. Piesné naklady jsou uvedeny
V tabulce ¢. 4.
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Tabulka 4: Naklady na letakovou kampai bez DPH

Cena/kus |Kusi Cena celkem
Tisk 0,37 K¢ 90 000 33 300 K¢
Roznos 0,24 K¢ 82 000 19 680 K¢
Niaklady celkem 52 980 K¢

Zdroj: Autor

3.3 Sbér vysledku letakové kampané

Sbér vysledkt z letdkové kampané se ukdzal jako velice problematicka zaleZzitost.
V prodejnich vysledcich liberecké provozovny AUTO IN s. r. 0. nebylo mozné nalézt, nebo
jen svelkymi obtizemi, pro¢ vlastné zakaznik pftisel do showroomu a objednal si dany
produkt, prohlidku atd. Nebylo tak mozné zjistit, zda k tomu zakaznika motivovala letakova
kamparn, nebo jiny divod. Dalsimi divody k navstévé showroomu totiz mohli byt napiiklad
doporuceni piatel, reklama Vv radiu spole¢nosti AUTO IN s. r. 0., v§imnuti si nového dealera
diky novym reklamnim poutac¢im na objektu. Dalsim ptipadem mohlo byt, ze zakaznik ptisel
do dealerstvi Auto Dorda s.r.o., ale kdyz zjistil, Ze na adrese je novy dealer, navstivil novou

prodejnu.

3.3.1 Reseni sbéru vysledkii kampané

Pro sbér vysledkti kampané bylo autorem navrhnuto Sest feSeni tak, aby nedochazelo k
jejich zkreslovani. Z toho néktera jiz nebyla uskuteénitelna diky skuteénosti, ze letaky jiz byly

vytisknuty a rozneseny. Navrhnuta feseni byla:

e Lepsi informovanost zaméstnancii, obzvlasté téch, kteti piichazi do styku se
zakazniky tak, aby jimi nebylo brano zjisténi skute¢nosti, odkud se zakaznik
dozvédél o nabidce jako pfitéz, ale jako véc ktera je prospé$na pro né i pro

celou spole¢nost.

e Motivace zaméstnancti k zjisténi odkud se zdkaznik dozvédél o nabidce

pomoci penézni odmeny.

e Donuceni zaméstnancli ke zjiSténi odkud se zdkaznik dozv&d€él o nabidce

pomoci penézitych sankci.
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e Nastaveni prodejniho softwaru tak, aby nepustil prodavace dale v odbaveni
zakaznika, dokud nevyplni, odkud se zakaznik dozvédél o dealerstvi a nabidce

spole¢nosti AUTO IN s. . 0.

e Zpétné obvolavani zakaznikl, u kterych je v databazi ¢islo, a zjisténi, jak se

dozvédéli o libereckém dealerstvi AUTO IN s. 1. 0.

e Pii tisku letdku na n€j umistit jednoduché heslo typu: ,jaro®, ,servis®,
,vanoce* atd. Toto heslo by musel fici kazdy zakaznik, ktery by chtél ziskat
produkt nebo ukon za cenu uvedenou V letaku. Timto by odpadla nutnost
prodavacu, ptat se zakaznika odkud vi o nabidce, jelikoZz by mu to zakaznici

fekli sami.

Z téchto moznosti byly nakonec vybrany dvé nejjednoduseji realizovatelné body: 1)
Motivace zaméstnancu libereckého dealerstvi za pomoci penézni odmény. 2) Informovanost

zaméstnancu s vysvétlenim, jaky je pro né pfinos tohoto zjisténi povédomosti o spolecnosti.

3.4 Vysledky letakové akce

3.4.1 Den otevienych dveri

Dne otevienych dvefi, ktery se konal 24 a 25. 10. 2009, se dohromady ucastnilo 32
zakaznikd, kteti méli zdjem o ndkup nového vozidla, opravu vozidla ¢i ndhradni dily. Piesné
pocty podle jednotlivych oddéleni jsou uvedeny v tabulce ¢. 5. Zcelkového poctu 32
zakaznikl si jich 11 sjednalo servisni prohlidku vozidla nebo opravu na misté¢ a dalsi 4
zakaznici se objednali na jiny termin. O dni otevienych dvefi byly také prodany dvé nova
vozidla Ford a 12 zakaznikt se o nabidce informovalo telefonicky.

Tabulka 5: Vysledky ze dne otevienych dveri

Pocet zakazniku | Zakoupeno vozidel | Telefonati | Zakoupeno vozidel
Nova vozidla 16 2 5 0

Pocet zakaznika | Oprav a ser. prohl. | Telefonata | Oprav a ser. prohl.
Servis aND 16 15 7 0

Zdroj: Autor

3.4.2 Prodejni vysledky

I pies problémy s presnym zjisténim, jak se zakaznik dozvédél o produktu, ktery si
koupil a jak se dozvédel o spolecnosti AUTO IN s. r. 0., byly zaznamenany prodejni vysledky
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i mimo den otevienych dvefi. Vysledky byly zaznamenany pouze na servisnim oddéleni, kam
pfislo pét zakaznikd, kteti chtéli vyménu rozvodového femene véetné vSech kladek. Cena
vymény byla u modelu Fordu Focus a Fiesta byla 4088 K¢ v¢etné DPH respektive 4460 K¢
véetné DPH u modelu Ford Mondeo. Dale byly na zaklad¢ letakové akce sepsany na

servisnim oddéleni krom vySe zminénych dalsi ¢tyfi zakazky.

3.4.3 Financni zhodnoceni letakové akce

Celkové naklady na letdkovou akci (vyrobu a roznos letdkll) Cinilo 52 980 KC¢.
Vynosy, kterych bylo dosazeno diky prodeji na dni otevienych dveti i po dobu platnosti
letaku, Cinily pfiblizné 1,5 nasobek nakladii na letdkovou akci. Tzn., Ze po odecteni néklada

na roznos a vyrobu letaki bylo dosazeno zisku z této akce ptiblizné 25 000K¢.

3.5 Zjisténi povédomi o spolecnosti AUTO INs. r. 0. v Liberci

Jelikoz bylo jednim z cili letdkové kampané zvysit povédomi o spolecnosti AUTO IN
S. . 0. v Liberci, bylo autorem rozhodnuto o uskute¢néni marketingového vyzkumu. Cilem
vyzkumu bylo zjistit procentualni znalost spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. mezi nahodné

vybranymi ob¢any Libereckého kraje.

3.5.1 Vybér vhodné metody sbéru dat

Pro zjisténi povédomi o spolecnosti se naskytuji 4 mozné zpisoby vyzkumu, které by

m¢ély stanoveny efekt:

e Telefonické dotazovani — tazatel u této varianty obvolava respondenty a
ziskané udaje zapisuje do formulaie

e Elektronické dotazovani — informace jsou zjiStovany za pomoci dotazniki
rozesilanych na e-mail nebo riznych webovych formulari

e Osobni dotazovani — nejrozsifenéjsi a nejstarsi typ dotazovani, pii némz tazatel
ptimo komunikuje s respondentem.

e Pisemné dotazovani — dotaznik se u tohoto druhu dostava k respondentovi

pomoci posty, vloZzenim do Casopist atd.

Kazda z vyse uvedenych metod mé své klady a zapory, které je pred vybranim spravné

varianty potfeba zvazit. Klady a zapory jednotlivych variant jsou zobrazeny v tabulce ¢. 6
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Tabulka 6: Porovnani kladu a zapori jednotlivych metod sbéru dat

M ér . ,
etoda sbéru Vyhody Nevyhody
dat
vysoké naklady
pHmy styk prﬁblrer’ny prOJ ff:ne §eh
Telefonické s respondentem z?seliamm cletonnic
dotazovani pomérn¢ vysoka odezva . .
respondenti neradi
rychlost o o
poskytuji osobni udaje
po telefonu
moznost okamzitého ,
, malé procento
vyhodnoceni respondentd napojené na
Elektronické rychlost ziskani dat int(le)rn ot PO
dotazovani vysoka odezva v
oL , nepiimy styk
minimalni asova a , 1
“ o« navratnost odpoveédi
finan¢ni naro¢nost
piimy styk
s dotazovanym obtizné dodrzeni
. ka reprezentativnosti
Osobni vysoka ocolev:zva o p
. tazatel miize upfesnit vzorku
dotazovani . , . NV .
vyklad otazek a ménit finan¢ni a Casova
jejich potadi podle naroc¢nost
situace
Mala odezva
efektivni pii rozloZeni Nutnost motivace
Pisemné respondentli na velké dotazanych
dotazovani plose k zodpovézeni
Nizké naklady Casova naroénost pro
respondenta

Zdroj: Autor

,Vybér vhodné techniky Setfeni zévisi pfedevS§im na zkoumané problematice, na

povaze zjistovanych informaci, na jejich pozadovaném rozsahu, na charakteru respondentt a

na ¢asovych a finan¢nich moZnostech tazateltl.

a «l12

Jako prostfedek vyzkumu byl zvolen rozhovor podle pfedem ptipraveného scénare

s obCany v ulicich mésta Liberec. Co je to rozhovor bychom mohli napiiklad vymezit za

pomoci definice od PhDr. Jany Veselé, CSc.: ,,Rozhovor je pfirozeny prostiedek lidské

komunikace. Pfi rozhovoru jde vzdy o sdélovani informace mezi dvéma ¢i vice individui.

2 FORET, Miroslav. Marketing. Viyd. 1. Praha : Computer Press, 2001. 162 s. ISBN 80-7226-558-X.

str. 52
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Rozhovor je technika, kterd zjistuje stav védomi, ndzory. Data ziskana timto zplisobem jsou

e o i3
odrazem objektivnich jevl v lidském védomi.*

Varianta rozhovoru s obCany byla zvolena hlavné diky jeji pomérné velké odezvé mezi
respondenty. ,, V praxi se pouziti jednotlivych technik navzajem kombinuje a obecné nelze

fici, ze by n&kterd z nich byla ta nejvyhodngjsic

Poté co byla vybrana metoda, pomoci které budou ziskany potfebné udaje, je potieba
vymezit zakladni soubor. Tzn. stanovit pocéet zkoumanych jednotek (osob, firem,
domacnosti). Velikost zakladniho souboru vyzkumu znalosti spole¢nosti AUTO IN s. r. 0.
udava tabulka ¢. 7. Z té€chto jednotek je poté potiecba vybrat vybérovy vzorek tak, aby byl
reprezentativni, to znamena, ze udaje ziskané na tomto vzorku plati i v celém zakladnim
souboru. To nam umoziiuje provést vyzkum tak, aniz bychom museli délat rozhovor
s kazdym ¢lenem zakladniho souboru. Staci totiz ziskat vysledky od vybérového vzorku,
abychom mohli s ur¢itou pravdépodobnosti pievést vysledky z tohoto vzorku na cely soubor
respondentli. To ndm znatelné snizuje finanéni a ¢asové néklady na vyzkum. U vybérového
vzorku musime ur¢it, podle kterého kritéria nebo jakym zptisobem se do né&j budou jednotky
zatazovat a uréit velikost vzorku. Kurceni velikosti vybérového vzorku existuji rizné
statistické vzorce.

Tabulka 7: Velikost zakladniho souboru vyzkumu

Celkova pocet obyvatel | Pocet obyvatel 20+ (hr. odhad)

Liberec 101 625 101 600

Liberecky kraj bez Liberce 242 148 242 100

Zdroj: Autor

3.5.2 Struktura rozhovoru

Kvyzkumu bylo pouzito standardizovaného anonymniho rozhovoru s ptfedem
ur¢enymi misty kde ukoncit rozhovor v zavislosti na pifedchozich odpovédich. Do rozhovoru
byli zafazeni pouze obcané Zzijici v Libereckém kraji starsi 20-ti let tak, aby vysledky nebyly
nezkreslovany osobami z jinych kraji, kde reklamni kampan neprobéhla. Diky vékové hranici
20-ti let bylo zaroven zajisténo, Ze budou dotazovani pouze obc¢ané, u nichz je alespon

potencialni Sance, Ze jsou, nebo se stanou v dohledné dobé¢, zakazniky spole¢nosti Ford

3 VESELA, Jana. Sociologie. Vyd. 3. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2006. 96 s. ISBN 80-7194-
846-2. str. 41

“ FORET, Miroslav. Marketing. Viyd. 1. Praha : Computer Press, 2001. 162 s. ISBN 80-7226-558-X.
str. 52
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AUTO IN s. r. 0. Odpovédi na otazky ziskané od dotazovanych byly pti rozhovoru zanaseny

do protokolu o provedeném rozhovoru.

U celého rozhovoru mél moznost respondent dat na kazdou otazku pouze jednu
odpovéd’ z nabidnutych, jelikoz se nabidnuté odpovédi navzajem vylucuji. Pouze u posledni
paté otazky bylo mozné zadat i vlastni moznost, pokud dotazovanému nabidnuté odpovédi
nevyhovovaly. Diky tomu se stalo vyhodnoceni dotazniku mnohem jednodusi na zpracovani,

nez v piipadé, kdy by si dotazovany mohl vybrat vice spravnych odpovédi.

Prvni otdzka dotazniku byla sméfovana na pohlavi dotazovaného. Jednd se o
uzavienou otazku, kde ma dotazovany na vybér ze dvou odpovédi — muz/zena. Druhda otazka
byla uzaviena otdzka na vék dotazované. Zde mél dotazovany na vybér z 5 moznosti: 20 — 30
let, 31 — 40 let, 41 — 50 let, 50 — 60 let a 61 let a vice. V ptipadé, ze byl dotazovany mladsi,

jak 20 let bylo mu podékovano a rozhovor s nim byl ukonéen.

V poradi tfeti otdzka se zabyvala bydlistém dotazovaného. V nabidce byli dvé
moznosti Liberec nebo Liberecky kraj mimo mésta Liberec. V Piipad¢, Zze dotazovany bydlel
mimo Liberecky kraj, bylo mu pod¢kovano za spolupraci a byl s nim ukoncen rozhovor.
Ctvrta otazka znéla ,,Znate spoleénost AUTO IN s. r. 0. a byla nejdulezit&jsi, jelikoz je
mozné se z ni dozvédét procentualni znalost znacky mezi lidmi. V nabidce byly dvé mozné

odpovédi, které se navzajem vylucovali - ano/ne.

Otéazka ¢. 5 byla podavana pouze lidem, kteti odpoveédéli u piedeslé otazky €. 4 ,,ano®,
Vv opa¢ném piipadé byl s nimi rozhovor ukonéen. U této polouzaviené otazky tykajici se toho,
jak se dotazovany dozvédél o spolecnosti AUTO IN s. r. 0., mé&l na vybér z pfedem
pfipravenych odpovédi nebo v piipadé, Ze mu ani jedna znabizenych odpovédi
nevyhovovala, mohl zadat svoji vlastni odpovéd’. Nabizenymi odpovéd'mi bylo: z radia,
z letaku, dalsi moznosti bylo od rodiny, pfatel nebo znamych, nebo z pouliéni reklamy,
zaregistrovani budovy dealerstvi, zaregistrovani vystaveného vozu, z tisku ptfipadné jinym

zpusobem, kde mél dotazovany moznost vlastni odpovéedi.

3.5.3 Vlastni realizace rozhovoru

Rozhovory se konaly v Liberci na tfech pfedem vybranych mistech tak, aby rozhovor
zasahl ruzné socialni vrstvy a typy obyvatel. VSechny osoby, se kterymi prob¢&hli rozhovory,
byly zastaveny na ulici s otazkou, zda by jim mohlo byt polozeno nékolik otazek, které budou

slouzit jako podklad pro tvorbu analyzy do bakalaiské prace. S lidmi, ktefi souhlasili, byl
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udélan rozhovor. K rozhovoru nebyli zastavovani lidé, ktefi jiz pfi vizudlnim kontaktu
nesplinovali podminku, Ze dotazovany nesmi byt mladsi jak 20 let. Vzhledem k tomu, ze
dochazelo k oslovovani lidi na ulici, jednalo se o nenahodny vybér dotazovanych. Nenahodny
vybér je sice nereprezentativni, ale je oproti ndhodnému vybéru, ktery je reprezentativni
ekonomicky 1 organizacn¢ jednodu$i. Bohuzel ani celkovy pocet respondentl, ktefi
odpovédéli, tzn. vybérovy vzorek, neni tak velky, jak by spravné mél byt. Casové a finanéni
naroky na reprezentativni rozhovor nebylo v silach autora splnit. Proto bylo pfistoupeno
k vyse zminénému kompromisu, i piesto, ze poté vysledky vyzkumu nelze povazovat zcela

reprezentativni.

3.5.4 Lokality, v nichz byly provadéné rozhovory

Prvnim mistem, kde byli oblané dotazovani, bylo namésti Dr. Edvarda Benese
Vv samotném centru mésta Liberec. Na namésti se nachazi Liberecka radnice, banky,
restaurace a rizné malé obchody. Rozhovory zde probihaly ve ¢tvrtek 29. 4. 2010 od 13h do

17h za slune¢ného pocasi pii teploté kolem 20°C.

Druhou lokalitou, kde probihali rozhovory s obéany, bylo nejvétsi liberecké sidlisté
Rochlice, kde Zije v panelovych bytech asi 16 000 lidi. Lidé byli dotazovani mezi panelovymi
domy ohrani¢ené¢ ulicemi Dobidsova, Jezkova a Pionyrt. Vyzkum zde probihal dne 6. 5. 2010

od 11h do 13h.

Tietim a poslednim mistem, kde prob&hl vyzkum mezi ob¢any, bylo namésti Miru
v méstské ctvrti Ruprechtice. Na ndmésti se na jedné strané€ nachazi Zakladni Skola a na druhé
restaurace. Dale se zde nachazi zastavka MHD, ktera je vyuzivana mistnimi obyvateli, kteti
bydli v rodinnych domcich nebo bytovych domech nachézejicich se v blizkosti namésti.
Prizkum zde probéhl dne 6. 5. 2010 od 14h do 17h. Poéty dotazanych z jednotlivych mist
jsou uvedeny v tabulce ¢.8

Tabulka 8: Poéty dotazanych podle jednotlivych lokalit

Respondentu %
Centrum - Dr. Edvarda BeneSe 101 42%
Sidlisté Rochlice 78 32%
Ruprechtice - nam. Miru 62 26%
Celkem 241 100%

Zdroj: Autor
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3.5.5 Klady a zapory autorem pozité metody rozhovoru ve mésté Liberec

Klady

+ o+ o+ o+

Levna

Jednoducha na vyhodnoceni

Rychla
Casové  nendron¢  pro
dotazovaného

PohodIné pro dotazovaného
Dobré procento ziskanych

odpovedi

3.5.6 Data o priuzkumu

K vyhodnoceni

Zapory

byly pouzity vSechny rozhovory,

které

Nereprezentativni

Nechut’ n¢kterych lidi bavit
se s kymkoliv cizim na ulici
Casové naroéné pro tazatele
Nelze zjistit, zda dotazovani
odpovidaji pravdiveé
Ovlivnitelnost

dotazovanych pocasim

se dostaly alesponi

k zodpovézeni otazky €. 4 ,,Znate znacku AUTO IN s. r. 0.?° Rozhovory, které skoncily jiz

pted touto otdzkou, byly z hodnoceni vyfazeny.

Anketa byla Gspésné provedena az do otazky €. 4 respektive €. 5 s 241 dotazovanymi.

Blizsi tdaje o poctu a skladbé respondentii podle pohlavi jsou uvedeny Vv tabulce ¢. 9 a

obrazku €. 5.

Tabulka 9: Poéty respondentii podle pohlavi

Osob Procent
Muzi 114 47%
Zeny 127 53%
Celkem 241 100%

Zdroj: Autor
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Obrazek 4: Procentualni vyjadieni zic¢astnénych muZzi a Zen na dotazovani

Podil muzi a Zen pfi dotazovani

B Muzi

W Zeny

Zdroj: Autor

Nejvyssi pocet dotazanych podle véku byl ve vekové skupiné 31 az 40. let, tato
skupina tvotila 37% ze vSech skupin. Oproti tomu byly nejméné zastoupeny ve vyzkumu
krajni vékové skupiny, tzn. 20 — 30 let s 11% zastoupenim a 61 a vice let s 12% zastoupeni.
Vse dokumentuje tabulka ¢. 10.

Tabulka 10: Vékova struktura dotazovanych

20-301let [31-401let|41-50Iet|51-60 let|61 leta vice |Celkem
Osob 26 90 59 38 28 241
Procent 11% 37% 24% 16% 12% 100%

Zdroj: Autor

I piesto, ze se rozhovory konaly v Liberci, ne vSichni dotazovani byli obéany Liberce.
S lidmi, ktefi nebydleli v Liberci ani v Libereckém kraji, byl rozhovor ukoncen otazkou ¢islo
3. Zbyli dotazovani byli rozdéleni v dotazniku na dvé skupiny a to na obyvatele Liberce a
obyvatele Libereckého kraje, ktefi viak neZiji v samotném mésté Liberec. Ugelem rozdéleni
podle bydlisté¢ byla moznost ziskani povédomi mezi obc¢any Liberce o spole¢nosti AUTO IN
S. I. 0. a mezi obCany zbylého Libereckého kraje. Bylo totiz ocekavano, ze bude rozdil ve
znalosti spolecnosti mezi témito dvéma skupinami zapficinény tim, ze obcané Liberce se
mohou setkat s marketingovymi aktivitami spole¢nosti ¢asté&ji, nez obyvateli zbytku kraje.

V tabulce €. 11 je uvedeno pocetni zastoupeni podle bydlisté dotazovaného.
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Tabulka 11: Struktura dotazovanych podle bydlisté

Osob Procent
Liberec 201 83%
Liberecky kraj (bez Liberece) 40 17%
Celkem 241 100%

Zdroj: Autor

Obrazek ¢. 6 nam graficky znazornuje procentudlni podil dotazovanych podle svého
bydliste, tzn. podil ob¢antl, ktefi se zucastnili rozhovoru a jsou z Liberce vici ob¢anim, ktefi
se rozhovoru ztcastnili a jsou z Libereckého kraje.

Obrazek 5: Procentualni vyjadreni bydliSté respondentu

Bydlisté respondent

M Liberec

M Liberecky kraj (bez mésta
Liberec)

Zdroj: Autor

3.5.7 VysledKky prizkumu

Povédomost o spolecnosti AUTO IN s. r. 0. mezi lidmi star§imi 20 a vice let a
bydlicimi v Libereckém kraji, kteti se ucastnili rozhovoru, byla 10%. Realné€ to znamena, Ze o
spole¢nosti  z celkového poctu 241 dotazanych védélo 24 respondentt. Zbylych 217

respondentl spolecnost neznalo. Znalost spolecnosti mezi lidmi znazoriiuje obrazek €. 7

40



Obrazek 6: Znalost spolecnost AUTO IN s. r. 0. mezi lidmi

Znalost spolecnosti AUTO IN s. r. 0. mezi
lidmi

B Znaji spolec¢nost Ford AUTO
IN

B Neznaji spole¢nost Ford
AUTO IN

Zdroj: Autor

Ve znalosti spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. podle pohlavi dominuji muZi. Z celkového
poctu 24 respondentd, Kteti znali spole¢nost AUTO IN s. r. 0., bylo 15 muzi a 9 Zen. Vyssi
podil muzi Ize vysvétlit vétsim zajmem muzi o automobily a techniku. Podil znalosti znacky
podle pohlavi je zachycen na obrazku €. 8.

Obrazek 7: Procentualni vyjadieni znalosti Zeny/muZi

Podil znalosti Zeny/muzi

B MuZi

m Zeny

Zdroj: Autor

Na nasledujicim obrazku ¢. 9 je zachycena procentualni znamost znacky AUTO IN

S.r.0. mezi muzi. Spolecnost znalo 15 muzi z celkového poc¢tu 114 dotdzanych muzi.
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Procentuelné to znamena 13% z celkového poctu muzi tedy o 3% vice, nez jaky je primér

znalosti v celém souboru dotazanych.

Obrazek 8: Procentualni znalost spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. mezi muZi

Znalost spolecnosti AUTO IN s. r. o.
mezi muzi

B Znaji

B Neznaji

Zdroj: Autor

Mezi Zenami je znalost spolecnosti AUTO IN s. r. 0. o 6% niz$i neZ mezi muzi,

respektive 0 nizsi 3% ve srovnani znalosti mezi vSemi dotazanymi bez ohledu na pohlavi.

Spole¢nost mezi vSemi Zenami znalo 9 Zen, ze 127 dotdzanych. Znalost spole¢nosti AUTO IN

S. r. 0. dokumentuje obrazek ¢. 10

Obrazek 9: Procentualni vyjadieni znalosti spolecnosti AUTO IN sS. r. 0. mezi Zenami

Znalost spolecnosti AUTO IN s. r. o.
mezi zenami

B Znaji

B Neznaji

Zdroj: Autor
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Jak bylo piedpokladano jiz na zacatku vyzkumu, potvrdila se hypotéza, ze znalost
spolecnosti bude podstatné vyssi mezi obyvateli mésta Liberec nez mezi obyvateli zbylého

Libereckého kraje bez mésta Liberec. V Liberci spole¢nost znalo 13% obyvatel, tzn. 24 osob

vvvvvv

Mrwe

setkat se spolecnosti AUTO IN s. . 0., nez ve zbytku Libereckého kraje.

Obrazek 10: Procentualni znalost spolecnosti AUTO IN s. r. 0. mezi obyvateli Liberce

Znalost spolecnost Ford AUTO IN
mezi obyvateli Liberce

B Zneji

B Neznaji

Zdroj: Autor

Nejcastéji je spoleénost AUTO IN s. r. 0. znama diky tomu, ze si lidé vSimli
budovy jejiho dealerstvi. Tuto skute¢nost uvedlo 67% respondentii, kteti znali spolecnost. Na
druhé pozici marketingovych prostiedkii, diky kterym lidé spolec¢nost znaji, je poulicni
reklama, kterou uvedlo jako zdroj povédomi o spole¢nosti 13% dotazanych. Jako dalsi
marketingové prostiedky, kterych si lidé vSimli, bylo radio, tisk, pfedvadéci vz a jiné (zde
respondent, ktery jako jediny zvolil tuto moznost, uvedl webovou prezentaci firmy). Zadny
z respondentil si spolecnosti nev§iml za pomoci letakli ani od rodiny, zndmych atd. Podil

znalosti za pomoci jednotlivych marketingovych prosttedktl je znazornén na obrazku ¢. 12.
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Obrazek 11: Znalosti spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. podle reklamniho prostiredku

Zdroje znalosti o spolecnosti

4%

H Radio

4% B Poul. Rekl.
M Pred. VGz
M Dealerstvi
M Tisk

m Jiné

Zdroj: Autor

3.6 Vyhodnoceni letakové akce

Z finan¢niho vyhodnoceni vychdzi, Ze akce si sama na sebe vyd¢lala, cozZ je dilezité, i
presto, ze zisk byl u této akce az na druhém misté. Hlavnim cilem bylo upozornit potencialni
zakazniky na skutecnost, Ze se v Liberci nachazi nové dealerstvi spolecnosti, a pozvat je na
den otevienych dvefi. Celkovy pocet 32 zakaznikii na dni otevienych dvefi lze povazovat také
za dobry vysledek. Spatného vysledku viak bylo dosazeno u zvyseni povédomi o spoleénosti
AUTO IN s. r. 0. v Liberci a Libereckém kraji. O spolecnosti védélo 10% respondenti, ale ani
jeden neuvedl, jako zdroj povédomi o spole¢nosti letak. Tim se potvrdila znama véc, zZe letaky
patii mezi nejméné efektivni formy reklamy. Vysledky celé akce vSak lze povazovat za dobré
diky velmi nizkym néakladtim na vyrobu a roznos letakt. Diky této skute¢nosti byla letakova

kampani 1 finan¢né navratna.
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4 Navrhy na vyuziti novych marketingovych prostredkii

4.1 Zaméreni marketingovych prostiredki

Spole¢nost AUTO IN s. r. 0. vidi vyuziti novych marketingovych prostfedkt ve dvou

oblastech:
e Zviditelnéni své znacky a dealerstvi v Hradci Kralové a Liberci
e ZvysSeni zajmu o autoservis, ktery je soucasti kazdé pobocky spolecnosti

Zviditelnénim zna¢ky AUTO IN s. r. 0. v Liberci a Hradci Kralové by spole¢nost rada
dosahla vyssich prodeju a lepsi znalosti spolecnosti mezi obyvateli mésta a prilehlého tizemi.
V Hradci Krélové je divodem konkurence, kterou je spole¢nost Ford Charouz a také fakt, ze
pobocka sidlila v Hradci Krdlové jiz na tfech mistech. Tim dochézi ke skutecnosti, Ze nékteti
zakaznici ani nevédi, kde spolecnost sidli a v krajnich piipadech je spole¢nost zaménovana se

spole¢nosti Ford Charouz.

V Liberci je spoleénost nové a jesté si nestacila udélat mezi obyvateli ,,jméno*. Casto
je obyvateli zaménovana s ptedchozi spolecnosti sidlici na stejné adrese, od které spole¢nost
AUTO IN s. r. 0. pfevzala pobocku. Od pobocky v Liberci se nachazi asi 10 km daleko

konkurenéni dealer spole¢nosti Ford Auto Arena v Jablonci nad Nisou.

Zvysenim zajmu o autoservis by spoleCnost rdda do svych servisi ziskala vice
zékaznikt. Nyni je totiz vefejnosti zastavan nazor, Ze autorizovany serviS znamena drahy
servis. Tento nazor a predsudek pak odrazuje od navstévy autorizovaného servisu velkou
skupinu zdkaznikli 1 presto, ze leckdy jsou autorizované servisy levnéjSi nez servisy
neautorizované. Druhym divodem pro zvySeni zajmu o autoservisy spole¢nosti je skute¢nost,
Ze u servisi jsou vys§i marZze nez u prodeje novych vozl, které jsou diky krizi a

konkurenénimu boji minimalni.

4.2 Celovozova reklama na vozidlech MHD

Jednim z feSeni zvyseni povédomi o spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. ve méstech Liberec
a Hradec Kralové je moznost celovozovych reklam na dopravnich prostiedcich MHD. Jedna
se o venkovni reklamu, ktera se odborné nazyva ,traffic. Celovozova reklama je v ptipade

pouziti spravnych barev velmi vyraznd a dokdze zaujmout potencialni zakazniky. Dilezitym
45



faktorem pii pouziti této reklamy je drzet se celovozového formatu a nespokojit se s mensim
formatem. Poté by totiz byla reklama nevyrazna a na dopravnim prostfedku, ktery je velky, by

nezaujala a zanikla.

K celovozové reklamé v MHD jsou k dispozici v Liberci tramvaje a autobusy a

v Hradci Krélové trolejbusy a autobusy.

Autobusy jsou v obou méstech levnéjsi nez trolejbus (respektive tramvaj). Vyhodou
autobusu oprati trolejbusu, respektive tramvaji je vétSi tzemi, kde dopravni prostiedek
operuje, jelikoz mnohdy zajizdi do okrajovych ¢asti mésta i mimo mésto. V téchto ¢astech
vSak byva mensi hustota osidleni. Naproti tomu tramvaj respektive trolejbus jezdi pouze po

mésté na téch nejfrekventovanéjsich linkach.

K zvyseni efektu kampané je jesté¢ vhodné vyuzit i ,,indoors* reklamni plochy vozidla,

tzn. reklamni plochy uvnitt vozidla umisténim riznych letak a plakati.

4.2.1 Klady a zapory celovozové reklamy na vozidlech MHD

vvvvvv

prostfedek pro imagovou a znalostni kampan je idealni. Vyhodou mize byt to, Ze reklama
neni stacionarni, jelikoz jezdi spolu s dopravnim prostfedkem po mésté a tak muze oslovit

pomérné velkou skupinu lidi.

Klady Zapory

+ Vv pfipadé kvalitniho vysoka cena za realizaci

celovozového provedeni je reklamy
ve mésté nepiehlédnutelna — Spatné vyuZitelnd pro ke
+ pomérné nizka cena za kratkodobym reklamnim
prondjem reklamni plochy akcim
+ reklama se pomoci — nemoznost osvétleni
dopravniho prostiedku reklamy
dostane do celého mésta — znecisténi reklamy pfi
+ reklama je pro zakazniky provozu dopravniho
zajimava diky tomu, Ze se prosttedku
dopravni prostiedek — nevhodné pro delsi reklamni
pohybuje texty
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4.2.2 Naklady na celovozovou reklamu

Plochu na autobusech pro celovozovou reklamu je v obou méstech potieba si
pronajmout minimaln¢ na 1 rok. Oba dopravni podniky nabizi slevu pro reklamu delsi nez 1
rok. V tabulce ¢. 12 jsou uvedeny zakladni ceny v obou méstech za pronajem reklamni plochy
na daném dopravnim prostfedku. Ceny jsou uvedeny bez DPH. V Hradci Kralové jsou
uvedeny ceny za celou lakovanou plochu dopravniho prostfedku, v Liberci i véetné oken
pokud je to u dané¢ho dopravniho prostiedku legislativné mozné.

Tabulka 12: Naklady (bez DPH) na celovozovou reklamu

Hradec Kralové Liberec
Autobus 90 000 110 000
Trolejbus 95 000 -
Tramvaj - 115 000

Zdroj: Autor

V Hradci Krélové se plati navic jesté k celovozové reklamé 5 000 K¢ rocné za kazdé
polepené okno. Dopravni podnik Hradec kralové nabizi pii uzavieni smlouvy na 2 a vice roka
slevu ve vysi 7%, 0 kterou bude pocinaje druhym rokem snizena cena za provozovani
reklamy. V Liberci je sleva v dalSich letech pfi provozovani celovozové reklamy na
dopravnim prostiedku vyssi a je pfedem stanovena. Pfikladem muze byt tabulka ¢. 13, ktera
nam ukazuje cenu za pronajem reklamni plochy na autobuse Vv Liberci podle poctu let
smlouvy.

Tabulka 13: Najemné (bez DPH) za celovozovou plochu autobusu v DPML

Pocet let Cena

1 rok 110 000
2 roky 170 000
3 roky 225 000

Zdroj: Autor

vvvvvv

vysoky. U dopravniho podniku mésta Liberec je cena stanovena v rozmezi 20 000 az 30 000
K¢ u vyfezavané reklamy, respektive 22 000 — 88 000 K¢ u stiikané folie v kombinaci
s okenni grafikou. U Dopravniho podniku mésta Hradec Kralové je cena uréena podle m?
reklamni folie. Cena zafind na 1 260 K¢ za vyrobu 1 m? reklamni folie a na 450 K& za

instalaci i s odstranéni 1m? folie. Cena za pielakovéni jednoho vozu zagina v Hradci Kralové
na 50 000 K¢.

47



4.3 Pojizdna billboardova kampan

Jako velmi efektivni, ale drahy zpiisob budovani povédomi o znacce je mozné pouzit
pojizdnou billboardovou kampan. Tu je navic mozno jiz v zakladni cené mozno doplnit
zvukovym doprovodem. Ukazku vozidla ur¢eného na billboardovou kampan je v obrazku ¢.
13. Za plus se da také povazovat to, ze na rozdil od reklamy na dopravnich prosttedcich MHD
je tato reklama osvétlena.

Obrazek 12: Ukazka vozidla na pojizdnou billboardovou kampan

I 0,28

Zdroj: www.euromobile.cz

4.3.1 Klady a zapory pojizdné billboardové kampané

Jako kazdy marketingovy prostfedek, 1 pojizdna billboardova kampan ma své klady a
zapory. Na rozdil od celovozové reklamy je vhodné&jsi na kratkodobé reklamni akce, ale je

znatelné drazsi.

Klady Zapory
+ MoZnost ozvuceni — Vysoka cena za pronajem
+ Rychlé realizace — Neekologické
+ MozZnost urceni trasy jizdy — Reklama je vétSinou
+ Moznost osvétleni reklamy umistovana na vozidla
+ Nizké cena za realizaci znacky Mercedes
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4.3.2 Naklady na pojizdnou billboardovou kampan

V dnesni dob¢ existuje pouze nékolik spoleCnosti zabyvajicich se pojizdnou

billboardovou kampani. Mozna proto jsou ceny napfi¢ riiznymi poskytovateli tohoto

%

reklamniho prostfedku velmi podobné. V tabulce ¢. 14 jsou zachyceny ceny nejvétsich
spole¢nosti v CR, které nabizeji realizaci pojizdnych billboardovych kampani.

Tabulka 14: Cenik (bez DPH) za uskute¢néni pojizdnou billboardové kampané

9 hod/den |12hod/den
Mobil Publicity | 9 900 K¢ 11 900
Euromobile 9900 K¢ 11 900
8hod/den |11hod/den
Riding Board 8990 K¢ | 10990 K¢

Zdroj: Autor

Ceny spolecnosti Mobil Publicity a Euromobile jsou véetn€ vylepu reklamni plochy na
vozidle, osvétleni reklamni plochy, zvukového doprovodu a fotodokumentace reklamni akce.
Spolec¢nost Riding Board nabizi v cené pouze ozvuceni kampané a osvétleni reklamni plochy.
Vylep reklamni plochy a vytvoteni videodokumentace z akce je nabizeno shodné za ptiplatek
1500 K¢ bez DPH. VSechny spolecnosti pfistavi automobil zdarma na pfedem stanovené
misto, kde bude akce probihat, pokud bude kampan trvat 6 dni a déle. Pokud bude vozidlo
vyuzito na dobu kratsi, je placena cena za kazdy ujety kilometr slouzici pro pfistaveni vozidla
na misto kampan¢. VSechny spole¢nosti dale nabizi za ptiplatek car wrapping, coz znamena

piebarveni vozidla dle pfani klienta.

4.4 Vyuziti CRM databaze pro zvySeni obratu servisniho oddéleni

CRM databaze spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. obsahuje informace o pfiblizn¢ 9 000
klientech vcetné e-mailového kontaktu a v nékterych piipadech i jejich telefonniho ¢isla. Této
databaze by se dalo vyuZzivat pro nabizeni riznych servisnich tkoni zakaznikim. Piikladem
muze byt povinna technicka kontrola a méfeni emisi, kterd je u novych vozidel povinna po 4
letech provozu. V CRM by m¢li byt informace o zakoupeném automobilu a o tom do kdy ma
technickou kontrolu a emise. Tak je mozné vybrat vSechny zédkazniky, kterym bude za
néjakou cCasovou hranici, napiiklad 1 mésic, propadat technicka kontrola a emise a
pfipomenout jim tento fakt pomoci SMS ¢i e-mailu. U této prilezitosti mize byt zakaznik i

pozvan do servisu spolecnosti AUTO IN s. r. 0., kde mize byt vozidlo na cely tkon
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pfipraveno. Stejného principu by se dalo vyuzivat naptiklad i pfi periodickych prohlidkach

stanovenych vyrobcem vozidla a v mnoha dalsich ptipadech.

Vétsi vyuziti CRM by vsak nemélo slouzit pouze se zaméfenim na zvySeni prodejui na
servisnim oddéleni, ale mize byt vyuzito 1 pro zvySeni prodeje samotnych nahradnich dila
nebo novych vozii. Velmi zajimava se také jevi moznost ziskdni data narozeni zakazniki.
Diky tomu by pak bylo mozné psat zdkaznikiim napt. blahopfani k narozenindm s darkem
Vv podobé slevy na vybrané produkty a ukony. Spolecnost by také rada vyuzila toho, ze
sponzoruje mnoho sportovnich a kulturnich akci tim, Ze by zakazniktm, ktefi uvedou své
zaliby, zvala na rGzné sportovni a kulturni akce podle zajmi, které vyplnil zékaznik.
V né¢kterych ptipadech by mohl zakaznik dostat i volné vstupenky na danou akci. Naptiklad,
kdyby zakaznik zaskrtl, ze jeho zalibou jsou dostihové zavody, spoleénost AUTO IN s. r. 0.
jako sponzor dostihového zavodisté Pardubice by zakaznika pozvala na dostih, ktery nese
nazev spolecnosti AUTO IN s. r. 0. zcela zdarma, jelikoz spole¢nost na n¢j ma jako sponzor

volné vstupenky.
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Zavér
Vsechny cile vyty¢ené v uvodu této prace a to jak teoretické, zabyvajici se teorii

marketingu, tak i praktické, zaméfené na marketingovou komunikaci spole¢nosti AUTO IN

S. I. 0., se podafilo splnit.

V prvni kapitole prace se nachazi vymezeni zdkladnich obecnych pojma tykajicich se
marketingu i samotna definice pojmu marketing, véetné piedstaveni riznych marketingovych
strategii. Zaveér této kapitoly je vénovan vyuziti marketingu u stfedné velkych firem, kde jako
klicové byly vytyCeny tyto ctyfi prvky marketingu: segmentace trhu, targeting, public

relations a reference.

V druhé kapitole, kterd se zabyva analyzou marketingové komunikace spolec¢nosti
AUTO IN s. r. o., je pfedstaveni vSech prvkl marketingové komunikace, které jsou
spole€nosti vyuzivany veetné rozsahu jejich vyuziti. Z analyzy vyslo, zZe nejvétsi pozornost a
finan¢ni obnosy jsou sméfovany do sponzoringu. Rocné spoleénost investuje do

marketingové komunikace ptes 5 000 000 K¢.

Tteti kapitola prace se vénuje vyhodnoceni letdkové kampané, ktera probéhla v mésici
fijnu roku 2009 a pfi niz bylo rozdano 90 000 letdkl v Libereckém kraji. Jsou zde uvedeny
prodejni vysledky, finan¢éni zhodnoceni navratnosti a analyza vlivu akce na znalost
spole¢nosti AUTO IN s. r. 0. mezi obyvateli Liberce a Libereckého kraje. Ke zjisténi znalosti
spolecnosti byl v rdmci bakalaiské prace proveden vyzkum mezi obyvateli Libereckého kraje
formou osobniho dotazovani respondentli v ulicich mésta Liberce. I ptes skuteCnost, ze vliv
kampané na znalost spolecnosti mezi obyvateli Libereckého kraje je minimalni, je hodnocena

jako uspésnd, diky prodejnim vysledklim, které zarucily jeji finan¢ni navratnost.

Posledni kapitola navrhuje ne€kolik marketingovych prosttedkt, které maji za cil
zvyseni znalosti spoleénosti AUTO IN s. r. 0. mezi obyvateli mést Liberec a Hradec Kralové,
pfipadné zvysit prodejni vysledky servisniho oddéleni. Navrhnutymi prosttedky jsou
celovozova reklama na dopravnim prostiedku MHD a pojizdna billboardova kampan fesici
zvySeni znalosti o spole¢nosti mezi obCany Liberce a Hradce Kralové, ale prakticky jsou
vyuZitelna 1 v jinych méstech. Poslednim navrhem je komunikace se zakazniky na zdkladé
CRM databaze formou SMS a e-mailli, coz by mélo mit za nasledek zvySeni prodeje na
oddéleni servisu, ale miize byt pouZito i1 v jinych ptipadech. Navrhnutéd feSeni by byla urcité
efektivnéj$i nez letakové kampang, ale o vlastni implementaci navrhnutych prostiedkt musi

rozhodnout spolecnost AUTO IN s. r. 0. sama.
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Priloha &. 1: Seznam obci roznosu letakl

Albrechtice Cetenov Drahonovice
Albrechtice u Frydlantu Cvikov | Drazejov
Albrechtice v Jizerskych horach |Cvikov Il Drchlava
AlSovice Castolovice Drnovec
Andélka Cerna Druzcov
Andélskd Hora Cerna Louze Drzkov
Antoninov Cernousy Drevcice
Arnoltice Cervenice Duba

Bedfichov Ceska Lipa Dubecko

Béla Ceska Ves Dubnice

Béla Cesky Dub | Ferdinandov
Benecko Cesky Dub Il Filipka

Benesov u Semil Cesky Dub lll Filipovka
BeneSovice Cesky Dub IV Fojtka

Besedice Cikvasky FrantiSkov
Bezdé&c&in Cista u Horek Frydlant
Bezdé&cCin Cizkovice 1.dil FrydStejn
Bezdéz Ctvefin Grabstejn

Bila DaleSice Habartice

Bily Kostel nad Nisou Daliméfice Haj

Bily Potok Dehtary Haje nad Jizerou
Bitouchov Dehtary Hajnisté
Bitouchov Desna | Hamr na Jezefe
Blansko Desna Il Hamstejn

Blatce Desna lll Haratice

Blatec Destna Harrachov
Blizevedly Détfichov Havlovice
Bohatice Détfichovec Hejnice
Bohdalovice Dlouhy Helkovice
Bohdankov Dlouhy Most Hefmanice
Bohumile€ Dobranov Hefmanice
Bohurovsko Doksy Hefmanice v Podjestédi
Bohuslav Dolanky Hefmanicky
Boleslav Dolanky u Turnova Hefmanky
BoreCek Doleni Paseky Hlavice

Borek Dolni Cerna Studnice Hlemyzdi

Borek Dolni Dudnice Hnanice

Borejov Dolni Chrastava Hodkovice nad Mohelkou,Zaskali
Bofretin Dolni Maxov Hodky

Borkov Dolni OIdFis Holany

Bozkov Dolni Pertoltice Holenice
Bozikov Dolni Police Horka

Bradlecka Lhota Dolni Prysk Horka u Staré Paky
Bratrouchov Dolni Rokytnice Horky

Bratiikov Dolni Rasnice Horni Branna
Brenna Dolni Sedlo Horni Branna
Brnisté Dolni Suchéa Horni Cerna Studnice
Brehyné Dolni Svétla Horni Dubova Hora
Brevnisté Dolni Sytova Horni DuSnice
Brezova Dolni Stépanice Horni Chrastava
Budikov Dolni TFi¢ Horni Libchava
Bukovina Dolni Vitkov Horni Maxov
Bukovina Domaslavice Horni Pertoltice
Bukovina u Cisté Domasice Horni Police
Bulovka Donin Horni Prysk
Burany Doubi Horni Rokytnice
Bystra nad Jizerou Doubravice Horni Rokytnice
Bzi Dracov Horni Rasnice
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Horni Sedlo Jilové u Drzkova Kunratice u Cvikova

Horni Svétla Jindfichov Kufivody

Horni Sytova JindFichovice pod Smrkem Kvitkov

Horni Stépanice Jirkov Kvitkov

Horni Tfi¢ Jifetin pod Bukovou Kvitkovice

Horni Vitkov JifiCkov Labe

Horska Kamenice Jistebsko Lada v Podjestédi

Hofeni Paseky Jitrava Lasvice

Hofeni Stary Dub Jivina Lazné Kundratice
Hofensko Jivina Lazné Libverda

Hostikovice Jizerka Lazany

Houska Josefuv DUl Lazany

Hrabacov Juliovka Lesnovek

Hrabétice Kacanovy Lestkov

HradCany Kaderavec Letarovice

Hrad&any Kameni Levinska Olesnice

Hradek nad Nisou Kamenice Lhota

Hradsko Kamenicky Senov Lhotka

Hrachovice Karlov Liberec lll-Jefab

Hrani¢na Karlovice Liberec II-Nové Mésto
Hruba Horka Kaskovice Liberec I-Staré Mésto
Hruba Skala Klicnov Liberec IV-Perstyn

Hruby Lesnov Klokogi Liberec IX-Jan(v Dul

Hruby Rohozec Knézice Liberec VII-Horni Ruzodol
Huntifov Knézitky Liberec VIII-Dolni Hanychov
Husa Koberovy Liberec VI-Rochlice

Hut Kobylka Liberec V-Kristianov
Hvézda Kobyly Liberec X-FrantiSkov
Chlistov Kohoutovice Liberec XIlI-Nové Pavlovice
Chloudov Kokonin Liberec XlI-Staré Pavlovice
Chloumek Komarov Liberec XI-Ruzodol |

Chlum Konciny Liberec XIV-Ruprechtice
Chlum Korce Liberec XIX-Horni Hanychov
Chotovice Kofenov Liberec XVIlI-Karlinky
Chotyné KoSov Liberec XVII-Katefinky
Chrastava Kostalov Liberec XVI-Novy Harcov
Chrastna Kostalov Liberec XV-Stary Harcov
Chuchelna Kotel Liberec XXII-Horni Sucha
Chutnovka Kotelsko Liberec XXIII-Doubi
ChvalCovice Kozakov Liberec XXI-Rudolfov
Jablonec nad Jizerou Kozly Liberec XXIV-Pilinkov
Jablonec nad Nisou1,2,4,5,6 Krasna Liberec XXIX-Kunratice
Jablonné v Podjestédi Krasny Les Liberec XX-OstaSov
Jachymov Kravare Liberec XXVIII-Hluboka
Janov nad Nisou Krékovice Liberec XXV-Vesec
Janovice Krompach Liberec XXX - Vratislavice n.Nisou
Janovice v Podjestédi Kruh Liberec XXXIIl-Machnin
Januv DUl Kruh Liberec XXXII-RadcCice
Javornik Krystofovo Udoli Liberec XXXI-Krasna Studanka
JeniSovice Krecovice 1.dil Liberec XXXIV-Bedfichovka
Jefmanice KrecCovice 2.dil Liberec XXXV-Karlov pod Jestédem
Jesenny Kfenovy Libi¢

Jesenny Kfizany Libstat

Jestfabi v KrkonoSich KFizky Lindava

Jestrebi KFiZlice Lisky

Jezvé Ktova LiS¢i Kotce

Jilemnice Kundratice LiSny 1.dil

Jilové Kunratice Lisny 2.dil
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Litice Nova Ves nad Popelkou Ponikla

LoktuSe Nova Viska Ponikla

Lomnice nad Popelkou Nové Dvory Postielna

Loubi Nové Mésto pod Smrkem Poustka

Loucky Novina Prackov

Loucna Noviny pod Ralskem Prachen

Lou€na Novosedlo Proseé

Lou¢na nad Nisou Novy Berstejn Prose¢

Loukov Novy Bor ProseC nad Nisou
Loukovicky Novy Luhov Prosec pod Jedtédem
Louzek Novy Oldfichov Prosicka

Louznice Novy Svét Provodin

Lu¢any nad Nisou Obora Predlance

Ludvikov pod Smrkem Obrok Prepefe

Luhov Odolenovice Pfibyslavice

Luka Ohrazenice PFichovice

Lvova Okna PFikry

Mala Horka Okrouhla PriSovice

Mala Skala OkreSice Pulecny

MalGice Oldfichov na Hranicich Radcice

Maly Dub Oldfichov v Hajich Rade¢

Maly Rohozec OleSnice Radimovice
Manusice Ondfrikovice Radlo

Marianska Hora Osecna Radonovice
Markvartice Pacefice Radostin

MarSovice Padarovice Radvanec

Martinice v KrkonoSich Panenska Hirka Radvanice
Mafrenice Paseky nad Jizerou Radvanovice
Marenicky Pavlicky Rakousy

MaSov Pavlovice Rané

Maxov Pekarka Raspenava
Michovka Pelechov Rejdice

Milite PeleSany Rohliny

Mimon Pelikovice Rokytnice
Minkovice Péncin Rokytno

Minkovice Péncin Roprachtice
Mistrovice Pertoltice pod Ralskem Roudnice
Mladostov Pefimov Roudny

Mlynice PetraSovice Roudny

MniSek Petrovice Rousinov

Mocitka Pihel Rover

Modlibohov Pipice Rovensko pod Troskami
ModfiSice Pise¢na Rovnacov

Mokry Plavy Rozstani

Mokfiny Ploukonice Roztoky u Jilemnice
Morcinov Plouznice Roztoky u Jilemnice
Mrklov PlouZnice Roztoky u Jilemnice
MFi¢na Poddoubi Roztoky u Semil
Mukarov Podhora Rzek

Nadéje Podlesi Rvacov

Nedamov Podmoklice Rybnice

Nedafiz Podtyn Rybnov

Nedvézi Pohofi Rychlov

Nesvacily Pohofri Rychnov u Jablonce nad Nisou
Nova Starost Pole Rynoltice

Nova Ves Polesi Sedlejovice

Nova Ves Polevsko Sedlisko

Nova Ves nad Nisou Polubny Sedlistka
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Sedmihorky Sidlov Vitanovice
Sekerkovy Loucky Simonovice Vitkov
Semily Skodéjov Vitkovice
Semily Stépanickd Lhota Vlachové
Sestronovice Stépanovice Vlastibor
Sezimky Sumburk nad Desnou Vlastibofice
Skalany Tachov VICetin
Skalice u Ceské Lipy Tachov VICi Dl
Skalka Tample Vodérady
Skalka u Doks TanecCek VojtésSice
Sklenafrice Tanvald Volavec
Skuhrov Tatobity Volavec
Skuhrov Tépere Volfartice
Slana TéSnov Vorklebice
Sloup v Cechéach Tikov \Vranov
Slune€na Travnicek Vranové 1.dil
Smrci Travnik Vranové 2.dil
Smrci Troskovice Vrat

Smrzov THi Vrchovany
Smrzovka Tuboz Vrchovina
Snéhov Tuhan Vriky
Sobakov Tuhan VSelibice
Sobéslavice Tuhanec Vsen
Sobotice Turnov Vyskef
Sosnova Uhelna Vyskef
Sosnova Ujezd Vysoka
Spalov Ujezdec Vysoké nad Jizerou
Splzov Utéchovice Vystrkov
Srbska Vaclavi Zaborgi

Srni u Ceské Lipy Vaclavice Zabrdi
Stanovy Valdice Zahofi

Stara Ves Valdov Zahradky
Staré Splavy Valtefice Zakouti
Stary Dub Valtefice Zaksin
Stebno Valy Zakupy
Straz nad Nisou Vapno Zakupy
Straz pod Ralskem Vazovec Zalesni Lhota
Stromkovice Velenice Zamecka
StruZinec Velika Zasada
Struznice Velka Javorska Zasada
Stfevelna Velké Hamry Zatyni
Strizovice Velky Grunov Zbirohy
Studenec Velky Valtinov Zbyny
Stvolinky Ves Zdislava
Susice Vesec Zlata OleSnice
Svarov Vesec Zaly
Svatoriovice Vesec Zandov
Svétla Vesela Zdar

Svétla pod JeStédem Veseli Zdar
Svijansky Ujezd Veseli Zdar

Svijany Vesnitka Zdar

Svitava Vétrov Zdar u Kumburku
Svojek Vichova nad Jizerou Zdarek
Svojkov Vichovska Lhota Zdarek

Svor Viska Zdirec
Sychrov Viska Zelechy
Sykofice Viska Zelejov
Syfenov Visfova Zelezny Brod
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Zernov

Zibridice

Ziznikov

Zladbek
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7 Y
PRIJDTE NAS O VIKENDU NAVSTIVIT!/

VE DNECH 24. A 25.10. 2009
JSME PRO yAs I?QIPRAVII'_II
DEN OTEVRENYCH DVERI

VAS NOVY DEALER
V LIBERCI

Vyuzijte nasi specialni cenové nabidky
v ramci otevieni nového dealerstvi.

AKCE JE CASOVE OMEZENA

. Loc: 50:46‘55 §‘3’19.278 E
www.autoin.cz

ZDARMA

Vyména napinaci kladky femene pfisluenstvi
Focus 99- 16

Mondeo 97- 161 18i

Mondeo 2000- 18 20i

Vyména vodniho &erpadia
Focus 99- 1,6

Mondeo 97- 161 1.8
Mondeo 2000- 181 2,0
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MENA VZPERY ST
'FOCUS 99- predni néprava o 73 “ 107
MONDEO 97- predni naprava 750,- 1.071,-

VYMENA CEPU RIZENI i :
TRANSIT 2000 : 1.488 - Servis: Prodej ND:

TRANSIT 2006 ; 3.125,- Tel.: 482 363 215 Tel.: 482 363 219

- : 482 363 216
MERENI GEOMETRIE OBOU NAPRAV v této akei: R i el ;
OSOBNI | UZITKOVE VOZY (viechna kola souéasné + protokol) 130, 800.- mail: servis.Ibc@autoin.cz  mail: dily.lbc@autoin.cz

Focus 99- zimni kola — sada 4 ks Nokian 195/60 R15 88T 10.388 - Fax: 482 363 200

" FORD FIESTA cena od 234.990,- K¢

“. g - : a
‘§ L ™
»” ( | e, <

>

t 2=

= Gt
L

FORD C-MAX cena od 379.990,- K&

"
e
r %

Pro objednévky na modely FUSION a MONDEO specialni BONUS: Sada ZImI"IICh kol zdarma




Ptiloha €. 5: Plakat akce Bambiriada 2010, které je spolecnost AUTO IN s. r. 0. partnerem

Prezentace cinnosti obcanskych sdruzeni déti
a mladeze a stredisek volného ¢asu

Pod zastitou pani Livie Klausové, manzelky
prezidenta Ceské republiky

®

TuﬁJ_PEﬂyDDEE
UOLHY M CHSERM

Chrudim

letni koupalisté
a zimni stadion mésta Chrudim

20.-22. KUETHA
Ct 8.00-18.00, P4 8.00-22.00, So 9.00-17.00

Program

* prezentace cinnosti organizaci pracujicich s détmi a mladezi
* soutéze, hry a atrakce pro déti

* bohaty podiovy program

* moznost koupani na letnim koupalisti

Doprovodny program:

* ve dnech 20.-23. kvétna muzete zdarma stanovat v Autokempu
Sec Plaz a uzit si i dalsich zajimavosti na Chrudimsku

* vstup zdarma pro déti do 15 let do Regionalniho muzea

v Chrudimi (Ctvrtek a sobota) a Muzea loutkafskych kultur

(Ctvrtek — sobota)

Poradatelé Akci v regionu podporuiji

' o mesto
{ Chrudim

www.bambiriada.cz Fl & oec.

Celostatni zastity Regionalni zastita
Ing. Jan Fischer, CSc. — predseda vlady Ceské republiky Ludmila Navratilova, poslankyne Parlamentu CR
MUDr. Martin Barték — mistopredseda vlady a ministr obrany Ing. Jana Pernicova, radni Pardubického kraje zodpovedna za $kolstvi, kulturu
PhDr. Miroslava Kopicova — ministryné $kolstvi, mladeze a télovychovy a pamatkovou peci
armadni general Ing. Viastimil Picek — naéelnik Generalniho stabu ACR Roman Malek, mistostarosta mésta Chrudim
SR L I
Generélni Celostatni pofadatel s podporou Hlavni medialni partnefi Celostatni partnefi
partner F . e i a)
ﬂe Xi %, & B PR PRAHA &
; v Cabké ropublice e i ] A
Hvotni pojidténi PR sl GARMIN.

Celostatni medialni partnefi

Wateridouska Slunitk maminka ~ Adekésfoha  PERNe peNc [T ung Borotce.cz WGV
Regiondlni partnefi Regionalni medialni partnefi

> = o MK =y
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