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ABSTRAKT

PTAKOVA, L. Marketingovd komunikacni strategie sluzeb STK v Myté :
bakalaiska prace. Ceské Budg&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

2019. 62 s. Vedouci bakalaiské prace : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Kli¢ova slova: komunikaéni mix, marketingové ¢innosti, reklama, osobni

prodej, online komunikace

Bakalaiska prace zkouma problematiku komunikacni strategie a jeji vyuziti pro
firmu provozujici stanici technické kontroly. Teoretickd ¢ast bakalaiské prace definuje
pojmy souvisejici s marketingem a marketingovou komunikaci. V praktické casti je
prace zaméfena na analyzu kvality nabizenych sluzeb firmy STK Mgyto s.r.o. a na
vyzkum jeji komunikace se zdkazniky, ze kterého vyplynuly dil¢i navrhy na zlepSeni
komunikace. V zavére¢né kapitole prace je zpracovan navrh komunikacni strategie,
predevsim zalozeni webovych stranek spolecnosti a moznosti elektronické komunikace,

ktera by méla vést ke zvySeni poctu zdkazniki firmy STK Myto s.r.0.

Vysledkem bakalaiské prace je navrh zalozeni webovych stranek s moznosti on-

line rezervace terminu na stanici technické kontroly.



ABSTRACT

PTAKOVA, L. Marketing Communication Strategy of the STK Service in
Myto : Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional
Studies, 2019. 62 p. Supervisor : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Key words: communication mix, marketing activities, advertisement,

personal sale, online communication

The bachelor thesis examines the issue of communication strategy and its use for
the company operating the technical control station. The theoretical part of the thesis
defines terms related to marketing and marketing communication. In the practical part
the work is focused on the analysis of the quality of services offered by STK Myto s.r.o.
and to research its communication with customers, which resulted in partial suggestions
to improve communication. In the final chapter of the thesis there is a proposal of
a communication strategy, especially the establishment of the company's website and
the possibilities of electronic communication, which should lead to an increase in the

number of STK Myto s.r.0.

The result of the bachelor thesis is the proposal of creating a website with the

possibility of on-line booking of the deadline at the technical inspection station.
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Uvod

Komunikaéni strategie je v soucasnosti velmi diilezitou slozkou marketingového
managementu firem, a to jak na trhu B2C, tak na trhu B2B. Spolecnosti, které
nedisponuji profesionaln¢ vedenou marketingovou komunikaci a komunikacnim

mixem, piichazeji o mnozstvi potencidlnich zakaznik.

Marketingova komunikace firmy nepfedstavuje jen klasické nastroje
komunikace, do kterych patii reklama, PR, podpora prodeje a osobni prodej, ale je
nutné také pracovat s novymi a modernimi nastroji. Pro efektivni komunikaci Ize vyuzit
ucinngjs$i formy jako je tfeba event marketing a osobni prodej. Tyto moderni a

novodobé nastroje prispéji ke zvySeni poctu zdkazniki a trzniho podilu na trhu.

Pokud chceme efektivné navrhnout marketingovou komunikacni strategii,
musime vyuzit integrovanou marketingovou komunikaci. Pomoci tohoto procesu

vyuZzijeme vice nastroji marketingového mixu a Iépe podnik dosdhne stanovenych cila.

Pro praktickou ¢ést bakalarské prace byla vybrana malé rodinné firma nabizejici
sluzby pro nakladni automobily v oblasti STK, ktera sidli v men$im méste¢ Myté

nedaleko mésta Rokycan a Plzné.



1 Cil a metodika bakalarské prace

S ohledem na zna¢né mnozstvi subjektli pusobicich v oblasti sluzeb STK
V Plzeiském kraji je pro uspéSné podnikani firem, jednotlivei nutné vyuzivat
marketingovy management. Jde pfedevSim o oblast efektivni marketingové komunikace
a kvalitu poskytovanych sluzeb. Bakalaiska prace se bude vénovat malé rodinné firmée
pusobici v oblasti sluzeb STK pro ndkladni automobily. Na zakladé¢ komparace
S podobnymi subjekty v kraji, vlastni analyzy marketingu firmy a marketingového
vyzkumu bude navrzena efektivni strategie marketingova komunikace, kterd by mohla

zvysit pocet klientd firmy.

Cilem bakalafské prace je navrhnout marketingovou komunikaéni strategii
sluzeb stanice technické kontroly (STK) v Myté, svyuzitim metody komparace

S vybranymi subjekty.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické cCasti je
provedena reSerSe odbornych zdroji, které jsou z oblasti marketingu a marketingového
komunikaéniho mixu, s cilem vymezit zakladni pojmy a naznacit postup zpracovani
komunikac¢ni strategie. V dalSi analytické ¢asti prace je struéné popsana firma STK
Myto s.r.o. a analyzovan jeji komunika¢ni mix. Déle je vyuZita metoda komparace

s podobnymi podnikatelskymi subjekty STK v okoli.

V praktické ¢asti bude provedena analyza spokojenosti zédkaznika firmy STK
Myto pomoci marketingového vyzkumu, a to na zakladé zpracovaného planu

marketingového vyzkumu.

Na zéklad¢ vysledkii marketingového vyzkumu spokojenosti zékaznikl
a analyzy marketingového mixu spolecnosti bude navrzena komunikac¢ni strategie firmy

STK Mjyto.



2 Teoretické aspekty marketingové komunikace na trhu B2B

2.1 Trh B2B
B2B marketing si vyzaduje jiné piistupy nez bézny marketing, ktery se zamétuje
piimo na spotiebitele. Zajimaveé je, Ze vétSina firem na trhu obchoduje pravé na principu
business-to-business, pfesto jsou marketingové postupy mnohem méné znamé

a propracované. Pro B2B trh se mlizeme setkavat také s pojmem primyslovy marketing.

Zkratka B2B znamena spojeni slov business-t0-business, coz znamena, ze se
jedné o obchodni spojeni mezi dvéma podniky. Na rozdil od zkratky B2C ( business-to-
customer), kde na jedné strané stoji firma a na druhé strané koncovy zakaznik, u B2B
trhu jedna strana zajist'uje prodej zbozi (sluzeb nebo vyrobku) dalsi firmé, ktera ziskané
zbozi dale prodava, nebo sama spotiebovava jako dily pro své vlastni zbozi nebo

sluzby, kter¢ ale dale prodava dalSich zakaznikim.

2.1.1 Rozdily mezi marketingovymi pristupy B2B a B2C
Hlavni rozdily mizeme sledovat u distribuénich cest, cilové skupiny, objemu

nakupu, nakupniho chovani, motivace k nakupu a stimulace poptavky.

Motivaci k ndkupu B2B je, Ze zdkaznici nakupuji zboZi z toho divodu, aby jej
mohli dale prodévat a pouzit pro sviij zisk, zatimco B2C koncovi zdkaznici nakupuji pro

svou vlastni potfebu, nikoli za ziskanim dal$iho zisku.

B2B poptavku nelze stimulovat naptiklad slevovymi a podobnymi nabidkami
V ramci podpory prodeje, ale poptavka zavisi jen na tom, kolik ma podnik vlastnich
zakazek. U B2C zavisi vySe poptavky na jednoduchém trhu s koncovym zékaznikem,

ktery reaguje na slevy a dalsi vyhodné nabidky.

Cilovou skupinou na trhu B2B je mnohem uz§i segmentace, vétSinou
predstavuje konkrétni firmy s konkrétnimi zakazniky. Na trhu B2C je vétSinou spojeni

s velkou masou rtiznych lidi, ze kterych mize vybirat.

Nékupni chovéani na trhu B2B je systematické a raciondlni, kde se ho ucastni
vice lidi. Zatimco na trhu B2C se zdkaznici rozhoduji na zakladé emoci a impulzivné

nakupuji.
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Co se tykd objemu nakupu, v oblasti B2B plati, ze zakaznik (firma) nakupuje
velky objem zbozi, je to takové mnozstvi, které firma neni schopna sama spotiebovat.
Na B2C trhu nakupuje zakaznik takové mnozstvi, které je schopen pro svou vlastni

spotfebu spotiebovat.

Distribucni cesty jsou na trhu B2B o mnoho kratsi nez na trhu B2C. B2B trhy
projde pfes mnohem méné prostiednikd. B2C trh disponuje dlouhymi cestami, nez se
zbozi dostane k zdkaznikovi, projde napiiklad od vyrobce pies velkoobchody,

maloobchody az k zdkaznikovi.

2.2 Marketingovy mix a marketingova komunikace
Pomoci marketingového mixu firma dokdze vzbudit poptavku po nabizeném

produktu. Je to soubor zakladnich marketingovych nastroji 4P (vyrobkové politiky —
sortiment, kvalita, design, cenové politiky — ceniky, slevy, platebni podminky,
distribu¢ni politiky — distribucni cesty, dostupnost sit¢ a komunikacni politiky —
reklama, osobni prodej, podpora prodeje), které umoznuji podniku upravit nabidku

podle prani zdkaznika na cilovém trhu.

Marketingovy mix 4P se kombinuje tak, aby byl proces -efektivni
a korespondoval s vizi a strategii firmy. S postupem c¢asu se tato teorie musela rozsifit
o dalsi tfi faktory, a to abychom mohli 1épe charakterizovat a fidit sektor sluzeb. Ve

sluzbach tedy vyuzivame model 7P — je to klasicky 4P model doplnény o tyto faktory:
- lidé (People)
- materialni prostiedi (Physical evidence)
- proces (Process)

Diky marketingové komunikaci se firmy snazi informovat zakazniky
a presvédcovat je, ze je jejich zbozi nebo sluzba nejlepsi. Pomoci komunikace miize
podnik navazat se spotfebitelem dialog a udrZzovat snimi prosperujici vztah.
Marketingova komunikace ukazuje spottebiteliim, jak a pro¢ je vyrobek pouzivan, kym,
kde a kdy. * Aby marketingovd komunikace dobie fungovala, musi fungovat i ostatni
faktory jako je vhodnd cena, dobry produkt nebo dostatecnd distribuce. Na

marketingovou komunikaci v posledni dobé pusobi technologické faktory, které méni

1 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd., Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 516.
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zpiisob, jak spottebitelé danou formu komunikace zpracovavaji. Elektronické formy

reklamni komunikace narusily chytré telefony a jejich moznost preskakovani reklamy.
Komunika¢ni planovani

Podstatou procesu komunikacniho planovani je vhodné a spravné analyzovat
situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii, ktera
stanovené cile naplni. 2 Pokud se $patné analyzuje situace na trhu, miize to negativné
ovlivnit i1 ostatni kroky procesu komunikacniho planovani. Dislednd situacni analyza
poskytuje spravné definovani klicovych problému a tedy je vysokd Sance na vyfeSeni

a stanoveni vhodné¢ strategie.

Po analyzovani situace na trhu, je dal§im krokem stanoveni komunikacnich cilu.
Cile urcuji, co ma byt marketingovou komunikaci dosazeno. Mezi nejvice Casté cile
patii zvySeni prodeje sluzeb nebo zbozi, zvySeni povédomosti o znacce na trhu
a budovani trhu. Komunikacni cile by mély byt sestaveny tak, aby byly konkrétni,
méfitelné, odsouhlasené celym tymem, realistické a ¢asové ohranic¢ené. Pokud si podnik

stanovil vice cili, mé€ly by se sefadit podle jejich dulezitosti.

Komunika¢ni strategie popisuje, jakym zptsobem dosahnout stanovenych
komunikaé¢nich cila. 3 Tato strategie piedstavuje hlavné vybér vhodného sdéleni

zakaznikim, jak bude graficky ztvarnén a volba komunika¢niho mixu.

Volba vhodného komunika¢niho mixu zavisi také na charakteru trhu, na kterém
bude komunikace probihat. Firmy prodavajici na trhu B2C pouZzivaji zejména reklamy
a podpory prodeje. Na trhu B2B je komunikace trochu rozdilna. Obvykle se zamétuji na
osobni prodej, ktery je v téhle situaci nejefektivnéjsi. Nové se objevuje také event

marketing a direkt marketing. Nejméné vyznamnou sloZkou na trzich B2B je reklama.

Obriazek & 1 Komunikaéni planovani*

Situatni
analyza

Komumika¢ni
strategie

Komunika¢n

planovani

2 KARLICEK, M. a kol. Marketingovi komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd., Praha :
Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 12.

3 KARLICEK, M. a kol. Marketingovi komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd., Praha :
Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 15.

4 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Faze efektivni marketingové komunikace

Aby sdéleni bylo co nejvice piinosné a vyvolalo zménu pohledu zakaznika na
zbozi ¢i sluzbu, mél by cilového zdkaznika cely proces zaujmout, mé¢l by byt spravné

pochopen a zaroven cilového zédkaznika piesveédcit o koupi.

Obrazek & 2 Marketingova komunikace®

L . e Zména postoji
Pochopeni Presvédceni 2 chovani

V dnes$ni dobé je cilovd skupina zdkazniki zahlcena nejriznéjSimi typy
marketingovych sdéleni. Muzeme fict, ze je pro zdkazniky mnohdy az otravna a je
velmi tézké a slozité zédkaznika zaujmout. NejpouzivanéjSim a nejefektivnéjSim typem
je kreativita. Cilem je tedy ,,nudnd a nezazivna™ sdé€leni zpesttit a zatraktivnit. Mezi
typické nastroje, které slouzi k vyvolani pozornosti, patfi humor, uZite¢né napady,
pestré barvy, hudba, nezvykle stimuly, zvifata, zahady, zajimavé ptibéhy a déti. DalSim
pozitivnim vlivem na vyvolavani pozornosti zadkaznikd je obménovani urcit¢ho druhu

komunikace.

Pochopeni marketingového sdéleni mize pojmout uplné jiny smér, nez je
pivodné zamyslen. Samotnd komunikace mliZze jednoduse strhnout z4jem na sebe samu
a tim odlakat cilovou skupinu zakaznika od samotného sdéleni. ® Naptiklad cilovému
zakaznikovi utkvi v paméti legracni scénka, on ale netusi, na ktery produkt ¢i sluzbu se
vztahovala. Pokud k tomuhle problému dojde, je cela marketingova komunikace
zbytecnd. Z tohoto diivodu byva vhodné, aby si znacka vytvotila jedinecny a svij

vlastni styl sdéleni reklam a komunikace a aby tento styl vyuzivala dlouhodobg.

Klicovou fazi marketingové komunikace je piesvédceni cilové skupiny, aby si

produkt ¢i sluZzbu koupili. Vhodnym néstrojem k pfesvédCeni je nabidnout vzorek

5 Zdroj: Vlastni zpracovani
8 KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd., Praha :
Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 30.
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produktu zadarmo, nebo sluzbu za nizsi cenu. Pokud zakaznika tento jev pfesved¢i, ma
podnik vyhrano. Lidé obecné totiz sleduji reakce a chovani ostatnich lidi a napodobuji
je, pokud uvidi, ze nabizené zbozi jim vyhovuje, zbozi vyzkousi také. DalSim vhodnym

zpusobem jsou kladné reference od zédkazniki, které posiluji divéru v danou znacku.

2.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix predstavuje nékolik hlavnich komunikac¢nich prvki. Patii sem
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing, event
marketing, online komunikace. V této subkapitole jsou nastroje stru¢né vysvétleny. Na

trhu B2B se zejména uplatiiuje event marketing, pfimy marketing a osobni prode;.
Reklama

Reklama je slozkou komunikaéniho mixu, se kterou se setkdvame
v kazdodennim zivoté nejcastéji, kterou mame nejvice na ocich a kterou si tudiz také
nejvice uvédomujeme. ’ Reklama je nejstar$i a nejznaméj$i forma komunikace. Je
placend a neosobni, oslovi obrovské mnozstvi lidi. Reklama slouzi k podpote prodeje
vyrobku nebo sluzby, kterou si plati sam podnik. Reklama hlavné informuje o vyhodach
a kladnych vlastnosti produktu ¢i sluzby. Reklamu mtizeme rozdélit podle kategorie na
reklamy orientované na spotiebitele, reklamy orientované na trh, reklamy orientované
na produkt, reklamy orientované na vlastni firmu. Dale délime podle ucelu na
informativni reklamy, pfipominajici reklamy, reklamy pfesvéd¢ovaci. Bézné rozdéleni
podle sd¢lovacich prostiedkll na tiskové reklamy (inzeraty v ¢asopisech a novinach),
rozhlasové a televizni reklamy, venkovni reklamy (billboardy, svételné vitriny, reklamy

na budovach), pohyblivé reklamy, které se nachazi pfiklad na tramvajich ve méstech
Podpora prodeje

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity,
jejichz cilem je zvySit prodej, ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéjSim
a dostupngjsim. & Podpora prodeje je jedna z nejti¢inngjsich forem v soucasnosti, které
stimuluji okamzity nakup. Z hlediska financi je velmi narocnd, jelikoZ poskytujeme
zékaznikovi néco, za co nic neocekavame z hlediska penéz. Proto tato forma jde

vyuzivat pouze kratkodobé¢. Nejefektivnéjsi vyuziti podpory prodeje je u vyrobka, které

"FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 3. vyd., Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3763-
5. s. 130.
8 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. vyd., Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3763-
5. s. 130.
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uvadime na trh, nebo u vyrobkt, které jsou v tpadku. Jedna se zejména o rizné kupony
a vyhodna baleni. Dal§im moznym nastrojem u podpory prodeje je samotné vyzkousSeni
produktu a vérnostni programy. Vyhodou techniky podpory prodeje je okamzita
nakupni reakce zakaznikt, kterou firmy mohou zaznamenavat a pozdé€ji vyuzit ve sviyj

prospéch.
Public relations

Hlavnim cilem public relations je soustavné budovéani dobrého jména firmy,
vytvafeni pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti. ° Hlavnimi ¢innostmi PR je
organizovani tiskovych konferenci a pfipadna prace s novinafi. PR také sponzoruje
rizné kulturni a sportovni akce. V problematice public relations se k budovani dobrych
vztahil s vefejnosti vyuzivaji podnikové noviny a casopisy, publikovani vetejné

dostupnych zprav a potadéani riiznych akeci.

Obrazek ¢&. 3 Hlavni cile PR

Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztahy

Osobni prodej

Jedna se o bezprostfedni a osobni komunikaci ,,tvaii v tvar (,,z o¢i do o€i®).
Velmi dulezitd je vtomto piipadé¢ osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality,
znalost nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického
plisobeni na zakazniky a divéryhodny vzhled. ! Je to zédkladni komunikaéni nastroj na
trhu B2B. Mezi hlavni zdsady osobniho prodeje patii ptizptisobeni se individualné
charakteru a pozadavkim zakaznika, hlavnim ukolem je hledat vhodné feSeni z pohledu

zakaznika, na zadklad¢ pfedchozi analyzy pozadavkl zékaznika vychédzi osobni prode;j

® FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 3. vyd., Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3763-
5.s. 131

10 HEJLOVA, D. Public relations. Praha : Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5022-4. str. 97.

1 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. vyd., Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3763-
5.s.133.
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z detailni znalosti jeho pozadavki. Osobni prodej je zalozeny na vzajemné duvéte
obchodnich vztahii, které firm¢ pifindSeji zisk. Pfi osobni komunikaci hraje zejména
vzhled a vystupovani. Vystavy a veletrhy patii k praktikdm osobniho prodeje. Na

obrazku je vyznacen priibéh osobniho prodeje.

Obrizek ¢&. 4 Priibéh osobniho prodeje’?

Primy marketing

Oznacovan taky jako direkt marketing. Jeho podstatou je co nejpfesnéjsi
zam&feni na urCitého zakaznika (segment trhu). Neoslovuje tedy zbyte¢né Sirokou
vetejnost, ale jen ty zdkazniky, kterym je to urcené. Je to jeden z nastroju, ktery
zaznamenava odezvu zakaznikd. V pfimém marketingu se pouZivaji takové konkrétni
prostifedky jako letdky vhazované do postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky
(direkt mail), telefonicky marketing (telemarketing), elektronické obchodovani
prostfednictvim internetu, zasilané katalogy, ale také tfeba televizni a rozhlasové
potady, vyzadujici bezprostfedni reakci, odezvu publika na nabizené produkty. 3 Stejng
jako osobni prodej je pfimy marketing dilezitym komunika¢nim néstrojem na trhu
B2B. Nevyhodou piimého marketingu je, Ze firma nemusi mit kvalitni databazi

zakaznik.
Event marketing

Event marketing ptlisobi taktéz na trhu B2B. Podstatou této komunikace je

vyvolani zazitku u zakaznika. Jsou to aktivity, které firma nabizi cilové skuping. Jedna

2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing. 4. vyd., Praha :
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 921.

18 FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 3. vyd., Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3763-
5.5.134.
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se o zazitky, které jsou postaveny na emociondlnich c¢innostech. Cilem event
marketingu je vzbudit pozitivni pocity u zdkaznikli a zvysit oblibenost firmy. Témto
zazitkim se také tika marketingové eventy. Jsou to vétSinou sportovni, umélecké
a gastronomické programy, které vyvolavaji zabavu a utuzuji spolecnost. Nejcastéjsi
podobou jsou to rizné programy, které se konaji ve vybranych meéstech nebo akce
vV misté prodeje a akce pro vybrané zékazniky. Postupnym vyvojem technologii se do
této skupiny ptidaly jest¢ online akce a virtualni zazitky. Princip event marketingu
spo¢iva v zapojeni zdkazniki do aktivit, které vyvolaji pozitivni emoce, to zpisobi

pozitivni vnimani eventu, které vede K pozitivnimu vnimani znacky podniku.

Obrazek & 5 Princip event marketingu4

Dulezitymi body pfi vytvareni event marketingu je spravné zajiSténi persondlu,
ktery se o zdkazniky a hosty bude starat, zajiSténi obcCerstveni (cateringu), zajiSténi
bezpecnosti a ochrany, zajistit pfipadné ubytovani pro hosty, vybér vhodného
zvukového zafizeni, zajiSténi povoleni od majitele pozemku ¢&i firmy, zajiSténi
vhodného moderatora a privodce akce, pfipadné zajistit fotografa a kameramana pro
pfipadnou prezentaci akce, vytvotreni dekoraci a celkové atmosféry mista, zajiSténi
darkli a upominkovych piedméti pro zdkazniky a =zajiSténi socidlniho zafizeni.

V disledku zajistény téchto vSech pozadavki jsou tyto akce velmi finanéné naroc¢né.

Mezi hlavni zasady event marketingu patii profesiondlni zajiSténi organizacnich
véci, misto a ¢as konani musi odpovidat moZnostem zékaznikii, event marketing ma za
cil aktivné zapojit zédkazniky a hosty akce, cely napad musi zaujmout a motivovat

zékazniky a cely tento proces vyzaduje kvalitni propagaci.

Event marketing je mySlenkou jednoho, naplnéni mnoha a zazitkem pro

viechny.!®

14 DRENGNER, J., GAUS, H., JAHN, S. Does Flow Influence the Brand Image in Event Marketing?.
ISSN 0021-8499. s. 111.

15 SINDLER, P. Event marketing — jak vytvorit emoce v marketingové komunikaci.Praha : Grada, 2005.
ISBN 978-80-247-6371-2. s. 163.
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Online komunikace

Vlivem stale vice rozvijejiciho internetu se méni i kazda polozka komunikacniho
mixu. Internetova reklama se stava ¢im dal tim vice popularni. Pomoci internetu miize
podnik zvySovat povédomi o znacce a nabizenych produktech ¢i sluzbach. Vyhodou
této komunikace jsou nizké naklady. Prvkem online komunikace jsou webové stranky,
které by mély mit atraktivni a presvédcivy obsah, snadnou vyhledatelnost a orientaci,

jednoduché uziti a odpovidajici design.

Marketing na internetu vyzaduje v nékterych aspektech piistup odlisny od

klasického marketingu.®

2.4 Integrovana marketingova komunikace
Kazdy nastroj marketingové komunikace ma své vyhody i nevyhody. Pro rychlé

osloveni masové skupiny lidi slouzi nejvic reklama, ale n€které podniky si ji nemtzou
dovolit, protoze je velmi nakladna. Obc¢asnou variantou, kterou lze vyuzivat, je podpora
prodeje. Pomoci podpory prodeje dokazeme naldkat zdkazniky od konkurence. Néstroj
public relations bohuZel nevede k pfimému prodeji, ale pouze jen ke zviditelnéni
podniku a ke zlepSeni image. Vyhodu ma osobni prodej v pifimém kontaktu se
zékaznikem a rychlou reakci na jeho pozadavky, nevyhodou je vSak ndro¢ny vybér
prodejce, ktery vyzaduje dikladné zaSkoleni. Z téchto kladii i zapori by se podniky
mély snazit o kombinaci jednotlivych néstroji marketingové komunikace a tak posilit
jejich ptsobeni. Podniky by se méli snazit o maximalni vyuziti — 0 t0 se V soucasné
dobé snaZi integrovand marketingovd komunikace. Zkracené z anglickych slov IMC

(Integrated Marketing Communication).

Vzijemnym propojenim jednotlivych ndéstroji marketingové komunikace
bychom méli dosdhnout maximalnich, navzdjem se zndsobujicich a posilujicich
synergickych efekt.

IMC by m¢la vést ke zlepSeni vynakladani finan¢nich prostredki, ke zvySovani
vykonnosti podniku, efektivity a intenzity plisobeni. Podstatou IMC je propojeni
komunika¢nich néstroji, tedy wucelenost. Ditlezitd je vyvazenost a jednotnost

komunikace.

16 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: Krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 1.
vyd. Praha : Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1. s. 31.

" FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vyd., Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-
0.s. 229.
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Pfi vytvafeni integrované marketingové komunikace se zaméfujeme na dvé faze.
V prvni fazi se jednd o ptipravé postupu a do druhé faze se zahrnuje vyhodnoceni
celého zaméru. Do prvni faze patfi vymezeni ciltt — ¢eho chce podnik dosahnout, komu
je komunikace ur¢ena — stanoveni koneénych segmentl, co bude sdéleno — obsah,
jakymi prostfedky bude sdélena — nastroje komunika¢niho mixu, kdy — casovy
harmonogram, celkové naklady. Pokud se definuje postup a celd akce se zrealizuje, na
zaveér se vytvori celkové vyhodnoceni. Vyhodnocenim rozumime ucelnost — zda se
podafilo dosdhnout stanovenych cilti, ucinnost — efektivita zvolenych prostfedka
a Vv posledni fad¢ co a jak dal — integrovana marketingovd komunikace jako nikdy

nekonéici proces. 8

18 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vyd., Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-
0.s. 239.
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3 Analyza marketingovych ¢innosti firmy a komparace STK na trhu
V této kapitole je kratce piedstavena firma STK Myto a jeji Cinnosti. Dale

analyza marketingovych Ccinnosti firmy STK Myto. V zavéru tieti kapitoly je

analyzovano srovnani ostatnich STK na trhu vokoli STK Myto. Nejprve je

predstaveno, co vlastné stanice technické kontroly provadi.

3.1 Stanice technické kontroly
Technickd kontrola mize pro nékteré znamenat rutinni zdlezitost, avSak pro

nekteré majitele starSich vozl to mize byt straSak. Nez zakaznik pfijede na stanici, m¢l

by si zjistit, co vSe je k prohlidce potfeba a na co si dat pfi ptipravé pozor.
Jak ¢asto na technickou kontrolu

Technicka kontrola a jeji intervaly jsou definované v zdkoné ¢. 56/2001 Sb.
Osobni automobily jsou povinny navs$tévovat stanici technické kontroly po prvni
registraci vozidla za ¢étyti roky, poté kazdé dva roky. Autobusy musi pfijet na stanici po
prvni registraci vozidla hned prvni rok po piihlaseni a kazdy rok absolvovat technickou
kontrolu. Nakladni automobily do 3,5 tuny jsou povinny absolvovat prvni technickou
kontrolu po ¢tyfech letech od prvni registrace vozidla a kazdé dva roky poté, stejné jako
u osobnich automobilt. Nékladni automobily nad 3,5 tuny musi projit technickou
kontrolou po prvnim roce po prvni registraci vozidla, poté museji projit technickou
kontrolou kazdy rok. Co se tyCe navést a ptivési do 750 kilogrami, které jsou
nebrzdéné, museji absolvovat prohlidku od prvni registrace za Sest let a kazdé dalsi Ctyfi
roky dal§i kontroly. U brzdénych ptivést a naveésti do 750 kilogramil je to od prvni
registrace po ctyfech letech a kazdé dva roky absolvuji dal$i kontroly. U piivésh
a naveést od 750 kilogramii do 3,5 tuny je povinnost navstivit stanici technické kontroly
po prvnim roce po piihlaSeni a kazdé dva roky se musi dostavit na dalsi technické
kontroly. U ptivésti a naveésti o hmotnosti od 3,5 tuny a vice je nutné, aby se technicka
kontrola provedla po prvnim roce od registrace a kazdy rok absolvovala technické
kontroly. U traktord a traktorovych piivésti a navési je povinnost navstivit stanici
technické kontroly po Etyfech letech od prvni registrace a taktéz kazdé dalsi Ctyfi roky

absolvovat nasledujici prohlidku.
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Do kdy plati technicka kontrola

Pravidelna nebo opakovana technicka prohlidka musi byt provedena nejpozdéji
VvV terminu, ktery je vyznaceny v dokladech vozidla, nebo ve lhite, ktera je stanovena
zékonem. Na registratni znacku vozidla se vylepuje znamka, kterd nas informuje
o platnosti technické kontroly. Je zde vyznacen pouze mésic a rok platnosti, kdy si
zakaznici mysli, ze vlastn€ je jedno, jaky den vuvedeném mésici provedou dalsi
pravidelnou kontrolu, ale neni tomu tak. Zavazny je datum, ktery je uveden ve velkém

technickém prikazu.
Doklady

Ve vyhlasce ¢. 83/2012 Sb. je ptesné definovano, jaké doklady jsou pii stanici
technické kontroly potfeba. Je nutny mit sebou technicky prikkaz vozidla (tzv. velky
technicak), osvédceni o registraci vozidla nebo osvéd€eni o technickém prikazu (tedy
maly techni¢ék), protokol o méteni emisi s kladnym vysledkem (jinak nebude vozidlo
pripusténo k technické kontrole jako takové, tento protokol nesmi byt starsi vice nez 30
dni) a osvédceni o méteni emisi. U prohlidek, které jsou z n¢jakého diivodu opakované,

plati to samé s tim, ze je ddle nutné donést 1 protokol o ptedchozi prohlidce.
Druhy zavad

Dle zavaznosti zdvad definuje zakon tii kategorie. Kategorie A je lehka zavada,
tato zdvada se zapiSe do protokolu o technické prohlidce a majitel vozidla je o ni pouze
informovan. Kategorie B je vaZna zavada, kdy je vozidlu odebrana kontrolni nalepka
z registracni znacky a zékaznik dostane pouze docasné osvédceni na 30 dni. Pokud se
zékaznik s vozidlem dostavi do 30 dni, je zakaznikovi kontrolovana pouze ta dana
zavada, pokud ne, je vozidlo kontrolované znovu. Kategorie C je nebezpecna zavada,
kdy je vozidlu odebrana kontrolni ndlepka a je do velkého technického prikazu
zaznamenano, ze vozidlo neni zpasobilé k provozu. Ze stanice technické kontroly by

tedy nemélo odjet po své ose, ale musi byt néjakym zptisobem odtazeno.
Pribéh prohlidky

Pokud vozidlo projde emisni kontrolou, odevzdd zdkaznik potfebné doklady
a bude vyzvan, aby své vozidlo dopravil na stanici technické kontroly. Zakaznik je
povinnen vozidlo pied kontrolou umyt, nesmi byt zatizené a bez poklic na kolech na

fizené napraveé. Dale je povinnost mit fadn¢ nahusténé pneumatiky a predepsany tlak.
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Na stanici se kontroluje vyrobni identifikacni Cislo, zda sedi s velkym technickym
prikazem a celkovy vzhled vozidla. Dale se kontroluje podvozek, fizeni a vyfukova
soustava. Pribézné se piejde ke kontrole brzdového systému. Jsou také kontrolovana

okna, svétla a povinna vybava vozidla.

3.2 Charakteristika firmy STK Myto

Firma STK Myto s.r.o. vznikla v fijnu roku 1996 na tzemi malého mésta Myta
V Plzeniském kraji. Tato firma disponuje tiemi osobami, 2 spolecnici a jeden
zaméstnanec. Prvni spolecnik vykondvéd ekonomické Cinnosti (vypocet mezd, sprava
majetku, uletni operace) a druhy spolecnik pisobi jako vedouci stanice technické
kontroly. Tteti zaméstnanec vykonava ¢innosti spojené s technickou kontrolou. STK
Myto s.r.o. poskytuje technickou kontrolu uzitkovych vozidel (ndkladni automobily,
traktory, autobusy, ptivésy a navésy). Mezi hlavni napli STK patii jako prvni kontrola
emisi a pokud vozidlo spliiuje pozadavky, je postoupeno na samotnou kontrolu stavu
vozidla (podvozek, pneumatiky, svételny systém, brzdovy systém, kontrola vyrobniho
identifika¢niho ¢isla, naprav, geometrie vozidla, kontrola povinné vybavy a kontrola
skel). Jako dalsi cinnost provozuje STK Myto emise osobnich aut naftového
i benzinového typu. Stanice technické kontroly pfijme tydné ptiblizn¢ 20 az 40
uzitkovych vozidel. Pokud vozidlo splni pozadavky stanice technické kontroly, toto
osvédceni o kladném provedeni se ud€luje na dobu urcitou podle kategorie vozidla,

proto je velmi dulezité mit spokojené zakazniky, ktefi se budou stale vracet.

3.2.1 Analyza komunikaé¢niho mixu firmy STK Myto

Pokud si chece firma udrzet stavajici zdkazniky a ziskavat dalSi nové zdkazniky,
je nutné, aby stdle inovovala a zviditeliovala svoje komunikacni strategie. Bohuzel,
firma STK Myto nemd v soucasné dobé zaddnou profesionalné vedenou komunikaci,
proto by bylo vhodné tento problém zménit. V nasledujicich podkapitolach je uvedena

analyza jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu.

Firma ma oteviraci dobu Po — Pa 06:30 — 15:00. Z grafii je vidét, Ze nejvetsi
navstévnost je v dopolednich hodinach a odpoledni Cas je téméf nevyuzity. Zakaznici
problému se stane, Ze zdkaznici pfijedou ,,najednou’ a museji ¢ekat. Vyhodné by bylo

zavedeni on-line rezervace. Tento systém zvyhodni jak zaméstnance firmy, ktefi budou

22



méng¢ ve stresu a jejich vysledky budou pii kontrole kvalitnéj$im, ale bude to lepsi i pro

A4

zékazniky, ktefi nebudou cekat a zvysi se jejich spokojenost vici firmé.
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Graf &. 1 Oteviraci doba STK Myto'®
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Co se tyCe reklamy, firma STK vyuziva velmi malé mnozstvi reklamnich
prostiedkii. Jedinou reklamou firmy je, ze méa plechovou ceduli mensi velikosti na
vstupnich dvefich. Firmé& chybi jak tiskova reklama (v novinach, ¢asopisech), tak
1 reklama televizni a radiova. Jedinou reklamou je pravée ta venkovni reklama ve formé
plechové cedule. Zanedbatelnou reklamou jsou nalepky, které dostava zakaznik pfii

odjezdu.

Obrizek & 6 STK nalepka?

Podpora prodeje

Firma nevykonava zadné ¢innosti, které se tykaji podpory prodeje. V sektoru
sluzeb firma momentalné nenabizi ani vérnostni programy, do budoucna by byly

vhodné zejména k udrzeni soucasnych zakaznik.

19 GOOGLE SEARCH. STK Myto. [online]. [cit. 2019-03-13]. Dostupné z: www.google.cz/search
20 7droj: Vlastni zpracovani
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Public relations

STK Myto s.r.o. neporada zadné tiskové konference ani nespolupracuje
snovinafi. V soucasné dob¢ ani v minulosti nebyla sponzorem Zadné kulturni ani
sportovni nebo socidlni akce. Jedinou vyhodou je odebirani Casopisu SeTKani

(poskytovatelem je DEKRA CZ a.s.), které jsou volné dostupné na pobocce firmy.
Osobni prodej

V soucasnosti firma nema zadného prodejce, ktery by nabizel sluzby. Tento
nedostatek bere firma jako obrovsky problém a urcité do budoucna uvazuje o zmeéné.

Do této chvile se nez(i¢astnila Zadného veletrhu.
Piimy marketing

Firma nedisponuje Zadnym informacnim letdkem, nerozesild Zadné informacni
emaily ani neprovozuje elektronické obchodovéani. Na druhou stranu ma STK Myto
velmi kvalitni databazi stavajicich zakazniki, kterym pfipadné muze v budoucnu

uvedené komunikac¢ni cesty nabidnout.
Event marketing

Ani event marketing firma v marketingovych ¢innostech nevyuziva. Ve sféfe
sluZzeb a poskytovani stanice technické kontroly by bylo vhodné vyuZiti online akci
a virtudlni zazitky. V budoucnu by bylo vhodné zménit pfistup k této forme

komunikace, coz ptispé&je ke zvyseni zisku a vétsimu pocétu zakazniki.
Online komunikace

STK Myto nemd Zadné své internetové stranky.

3.2.2 Shrnuti analyzy komunikaéniho mixu firmy STK Myto

Firma STK Myto nevyuZzivd témét Zadnou reklamu, nebo dal$i pfimé nastroje
osobni komunikace se zakazniky. Z tohoto diitvodu ma firma stalou databazi zdkaznik,
kteti tuto pobocku navstévuji. Stali zdkaznici se o STK Myto dozveédéli pouze na
zéklad¢ kladného doporuceni od jinych zékaznikd. Do budoucna by bylo velkou
vyhodou zalozit alespoii internetové stranky a najmout dalS§iho zaméstnance, ktery by
osobné nabizel firmam provozujici kamionovou dopravu sluzby STK Myto. Cela

strategie by mohla vést ke zvySeni po¢tu novych zakaznikt a spokojenosti.
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Tabulka & 1 Marketingova analyza STK Myto?!

* Kvalitni databdze zédkaznikt * Chybi internetové stranky

* Pomér cena a kvalita « Zadny vérnostni program

* Kratké objednani * Nelze platit ptes platebni terminal
* U sjezdu z dalnice * Chybi nabidka vyuziti ¢asu

« Z4dn4 nabidka vedlejsich produkti

3.3 Komparace trhu STK a analyza komunika¢niho mixu firem

3.3.1 Analyza komunikaéniho mixu firmy STK Plzeiiska

Plzenska STK je pro STK Myto nejvétsim konkurentem a hrozbou. Prezentuje
se jako nejvétsi STK v Ceské republice. Je umisténa na lukrativnim misté mésta Plzng,
coz je pro zakazniky vyhodné. Stanice vyuzivd pestré mnozstvi komunikacnich

prosttedkl a poskytuje dalsi sluzby.

Firma ma oteviraci dobu Po — Pa 06:00 — 17:00. Na rozdil od STK Myto, je
firma rovnomérné vytizena. Sice je nejvetsi ndvstévnost vV dopolednich hodinach, ale
znacna Cast zakaznikt firmu navstévuje i v odpolednich hodinach. Tohoto by bylo
vhodné docilit 1 ve firmé STK Myto pomoci on-line rezervace pies webové stranky,
které¢ musi firma nejprve vytvofit. Rovnomérmné rozloZzena navstévnost firmy ptispcje

k vétsi spokojenosti, jak zakaznikd, tak k pohodli a méné stresu zaméstnancd.

21 7Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf &. 2 Oteviraci doba Plzeiiské STK??
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Reklama

Plzenska STK investuje do venkovni reklamy. Na dalni¢nich sjezdech ma

umisténé billboardy a po celé Plzni jsou rozmisténé reklamni poutace na tuto firmu.
Podpora prodeje

V uvedené oblasti firma nabizi bonus pro zakazniky a to, opakované prohlidky
do 30ti dnti po pravidelné prohlidce jsou zdarma. Pro zachovani komfortu zakaznikt
nabizi moderni zazemi, zatimco je vozidlo na prohlidce. Je nabizena kava zdarma
a Vv letnich mésicich je poskytovan venkovni altan, relaxacni jezirko ¢i détsky koutek.

Pro vyssi spokojenost je vybudovana mycka pro nakladni 1 osobni vozidla.
Public relations

Na svych webovych strankach je k dispozici ke stazeni vyro¢ni zprava. Plzenska
STK je zapojena do projektu Zelena firma, kde upozoriiuje na zapojeni spole¢nosti do

spolecenské odpovédnosti.
Osobni prodej

Plzenska STK taktéz jako STK Myto nedisponuje prodejcem, ktery osobné

nabizi poskytované sluzby.

22 GOOGLE SEARCH. Plzetiska STK. [online]. [cit2019-03-13]. Dostupné z: www.google.cz/search
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Piimy marketing

Plzenskd STK neposkytuje zdkaznikiim zadné letaky. Nevyhodou takhle velké
firmy je, ze jejich databaze zakaznikli je velmi slozitd a proto je skoro nemozné,

kontaktovat vS§echny zadkazniky a vytvofit jim nabidky ,,na miru®.
Event marketing

V soucasné dobé firma nevyuziva marketingové nastroje s event zazitky.
Online komunikace

Obrovskou vyhodou je prezentace firmy pomoci webovych stranek. Stranky jsou
velmi propracované a pojednavaji o vSech nabizenych sluzbach a celkového dojmu
firmy. Na strankéch je uvedena jak oteviraci doba ve vSedni dny, tak oteviraci doba ve
svatky. Zakaznici najdou telefonni kontakty na jednotlivé pracovniky, na které se
mohou obratit. Dal$i vyhodou je grafické znazornéni  celého arealu, coz umoznuje
snadngj$i orientaci pii navstéveé spolecnosti. Tato forma je pro nové zakazniky velmi

dalezita, nebot prostiedi je pro zékazniky velmi dulezité.
Shrnuti analyzy komunikaéniho mixu firmy STK Plzenska

Plzenskd STK disponuje velkym mnoZstvim komunikac¢niho sdéleni. Vyhodou
je provozovani internetovych stranek, na které jsou uvedeny vSechny zakladni
informace. DalSim plusem je nabizeni zdzemi, zatimco je zdkaznikovo vozidlo na

prohlidce.
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Tabulka & 2 Marketingova analyza Plzefiské STK?

Klady Plzeiiské STK Zapory Plzeiiské STK ‘

* Moznost platit kartou * Nepiehledna databaze zdkazniki
* Pfehledné webové stranky * Dlouhé¢ objednani
* Hezké zazemi * Umisténi u frekventované silnice

(nepohodlné zajizdéni do firmy)
* Vyuziti volného ¢asu

* Nabidka vedlejSich produktii

* Nabidka vedlejSich produktii

3.3.2 Analyza komunika¢niho mixu firmy STK Nepomucka

STK Nepomucka je pro firmu STK Myto dalsi velky konkurent (spolecné
s Plzeiiskou STK). Nachazi se na dobie dostupném misté, které je vyhodné pro
zakazniky, ktefi se nachazi v blizkosti Plzné. Tato firma vyuZziva razné druhy

komunikacnich prostfedkil a nabizi rozsahlé sluzby pro zdkazniky.

Oteviraci doba STK Nepomucka je Po — P4 07:00 — 16:30. | v tomto pfipadé je
navstévnost rovnomeérnd. Rovnomérnost docilili on-line rezervaci ptes jejich webové

stranky. Zakaznici nemuseji ¢ekat a chod firmy je stabilni.

Graf & 3 Oteviraci doba STK Nepomucka?*
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23 7droj: Vlastni zpracovani
2 GOOGLE SEARCH. STK Nepomucka. [online]. [cit. 2019-03-13]. Dostupné z: www.google.cz/search
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Reklama

STK Nepomucka Vv marketingu pracuje s mnozstvim reklamniho sdéleni. Jeji
areal je vidét z hlavniho tahu, ktery vede okolo. Vjezdova brana je viditelna a osazena

logem a napisem firmy.
Podpora prodeje

V soucasné dobé firma zavedla elektronické on-line ptihlasovani pies webové

stranky. Tato moZnost urychlila objednani a snizila ¢ekaci doby zadkaznikd.
Public relations

V minulosti firma vydala par informacnich zprav, které se objevily jako inzeraty

V novinovém tisku. Momentaln¢ je zapojena do programu nizkoemisnich norem.
Osobni prodej

Firma STK Nepomucka ma marketingového pracovnika (prodejce), ktery

vyhledava nové zédkazniky a nabizi sluzby, nabidky a vyhodné akéni ceny.
Piimy marketing

Firma nemé Zadné informacni letdky. Aby firma mohla rozesilat napt. nabidky,
které se sestavi na konkrétniho zdkaznika, vlastni rozsdhlou databazi, diky které miize

kontaktovat zakazniky, které by potiebovala.
Event marketing

Do budoucnosti firma neplanuje vyuzivat event zazitky, ani v minulosti Zadné

neméla.
Online komunikace

Firma STK Nepomuckd ma ptehledné a dostatecné obsazené webové stranky.
Disponuje on-line internetovym piihlaSovanim na stanici technické kontroly. Tato
moznost vyrazné zkratila ¢ekaci doby na stanici. Zakaznici maji moznost si sami zvolit

¢as piijezdu.
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Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu firmy STK Nepomucka

STK Nepomucké se vénuje reklamé, kterd je viditelnd v misté aredlu. Velkou
vyhodou pro firmu je on-line rezervace mista na webovych strankach. Nedisponuje tak
kvalitnim zdzemim jako Plzeniskd STK. Vyhodou je rozsahla databaze zakaznikl, diky
které mize firma zékazniky kontaktovat. Asi nejvétsi vyhodou pro firmu je osobni
prodej, kdy vyuziva marketingového pracovnika k prezentaci firmy potencialnim

subjektiim.

Tabulka & 3 Marketingov4 analyza STK Nepomucka?®

* Moznost on-line rezervace * Umisténi u frekventované silnice
(nepohodIné zajizdeéni do firmy)
* Vypracované webové stranky

» Pfehledna databaze zakaznikt

* Osobni prode;j

3.3.3 Analyza komunika¢niho mixu firmy STK DomaZlicka

STK Domazlicka nabizi sluzby provedeni technické kontroly, ale také moznost,
ze vozidlo pfipravi, aby byla kontrola kladné provedena. Disponuje stanici technické
kontroly, ale i servisem, ktery umoznuje okamzZité opraveni vozidla v ptipad¢é poruchy.

Nabizi rizné nahradni dily.

Oteviraci doba STK Domazlicka je Po — P4 07:00 — 15:00. | v tomto ptipadé je

rozvrzeni navstévnosti rovhomerné a chod firmy je stabilni po cely den.

25 7droj: Vlastni zpracovani

30



Graf & 4 Oteviraci doba STK DomaZlicka?®
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Reklama

STK Nepomuckd  pro marketingovou komunikaci vyuzivd razné formy
reklamniho sdéleni. Ma zaplacenou kratkou a mluvenou reklamu v radiich. Vlastni
nékolik billboardi okolo mésta Plzen a podél ptijezdového hlavniho tahu ke stanici ma

velké plechové cedule.
Podpora prodeje

Firma nabizi vérnostni programy pro stavajici zékazniky. Z tohoto divodu se
radi vraceji. Hlavni vyhodou je v misté stanice technické kontroly moZnost opraveni
zavady na vozidle. Pokud zdkaznik pfijede na STK a ma zdvadu, o které nevi, je
umoznéno zakaznikovi za ptiplatek zavadu opravit a vratit se zpatky na technickou

kontrolu.
Public relations

STK Domazlicka si vytvaii rocni zpravy, které ale nejsou publikovany na

webovych strankach.

% GOOGLE SEARCH. STK Domazlicka. [online] 13. 3. 2019. Dostupné z: www.google.cz/search
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Osobni prodej

Firma nemda v soucasné dob¢ zadného prodejce, ktery nabizi jejich sluzby.
Vzhledem K jejich moznosti okamzitého opraveni zavad pfimo na stanici, bylo by pro
firmu pfinosné zaméstnat zaméstnance, ktery bude informaci o této moznosti dale Sifit

mezi potencidlni zékazniky, coz by vyrazné prilakalo dalsi zékazniky.
Piimy marketing

Stejné jako konkuren¢ni subjekty na trhu vlastni firma databdzi zakaznik,
kterou by mohla vyuzivat k informovanosti o nabidkdch a zménich. Momentalné

nevyuziva tuhle moznost.
Event marketing

STK Domazlickd nevyuzivala nikdy moznost tohoto nastroje marketingové

komunikace.
Online komunikace

Firma ma zfizené internetové stranky, které ale dle mého nazoru nejsou
prehledné pro zakazniky. Nejsou zde uvedené ceny za nabizené sluzby, kontakt na
firmu je aZ v posledni ¢asti webové stranky. Jedinou vyhodu v téchto strankach vidim
uvedené aktuality hned na ivodni strance, v sou€asné dob¢ je tam uvedeno omezeni
prijezdu na stanici technické kontroly z diivodu rekonstrukce silnice a plusem je popis

nahradni pfijezdové cesty.
Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu firmy STK Domazlicka

STK Domazlickd vidi nejvétsi vyhodu v umisténi autoservisu v misté stanice
technické kontroly. Nedisponuje prodejcem, ktery by nabizel sluzby STK. Ma
nepiehledné webové stranky, ale uvadi aktuality, které pomohou v orientaci piijezdu
zdkaznika v dobé€ rekonstrukce silnice. Nabizeni vérnostnich programi je velkou

vyhodou.
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Tabulka & 4 Marketingova analyza STK DomaZlicka?’

Klady STK Domazlicka Zapory STK Domazlicka ‘

* Autoservis v misté¢ STK * Nepiehledné webové stranky
* Databaze zdkaznikl  Absence prodejce
* Aktuality

* Vérnostni program

3.3.4 Analyza komunikac¢niho mixu firmy STK Horovice
Dulezitd je i1 analyza STK v Hotovicich. STK Hotovice sice patii do
Stfedoceského kraje, ale protoze je tato STK v blizkosti STK Myto, je dobré ji také

analyzovat. Velké mnozstvi zdkaznik1, kteti navstévuji STK Myto, je pravé z Hofovic.

Oteviraci doba STK Hotovice je Po — Ct 07:00 — 16:00 a P4 07:00 — 14:30.
Z grafu je patrné, Ze vytizeni navstévnosti je kolisavé a nerovnomérné rozvrzené. Stejné
jako u STK Myto je navstévnost spise v dopolednich hodinach a odpoledni hodiny jsou

témet nevyuZity.

Graf &. 5 Oteviraci doba STK Hofovice?®
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Reklama

STK Hofovice méa obrovskou informacni tabuli pied vjezdem do jejich arealu

a n€kolik mensich ve mésté Hofovice.

27 Zdroj: Vlastni zpracovani
2 GOOGLE SEARCH. STK Hoftovice. [online]. [cit. 2019-03-13]. Dostupné z: www.google.cz/search
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Podpora prodeje

Firma v soucasné dob& nepouziva zadné vétsi nastroje podpory prodeje. Je na

stejné urovni jako STK Myto.
Public relations

STK asi dvakrat do roka vyuziva reklamni sdéleni pomoci mistniho novinového

tisku. Vice kontaktu s vefejnosti nevyuziva.
Osobni prodej

STK Hotovice nema vlastniho marketingového pracovnika. Osobni kontakt se

zakazniky mimo pracovni misto nezavedla.
Piimy marketing

Firma ma taktéz kvalitni databazi svych zakazniki. V minulosti rozesilala
novoro¢ni ptani pravidelnym zakazniktim, momentéalné¢ jiz nékolik let uvedené znovu

neaplikovala.
Event marketing

Stanice technické kontroly nepotadala nikdy Zadné eventy.
Online komunikace

STK Hotovice disponuje webovymi strankami. Ma ptehledné stranky, co se tyce
prehledu cen a nabizenych sluzeb. Nikde na strankach jsem nenaSla aktualni zmény ¢i
nabidky firmy. Zajimavosti je, Ze firma na strank4ch odkazuje na webové stranky, které

popisuji prubéh technické kontroly.
Shrnuti analyzy komunikaéniho mixu firmy STK Horovice

STK Hofovice sice disponuje webovymi strankami, které jsou dobie
vypracované a zdkaznik se v nich snaze zorientuje, ale stejn¢ jako STK Myto nema moc
komunikac¢nich prostfedkil, diky kterym by informovali zdkazniky. D4 se fict, Ze STK

Hotovice je s STK Myto marketingové totozna.
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Tabulka & 5 Marketingova analyza STK Horovice?

* Piehledné webové stranky  Absence aktualit na webovych strankach

* Databaze zakaznika » Absence prodejce

3.4 Shrnuti komparace marketingové analyzy trhu STK
Mezi nejvétsi hrozby a konkurenty STK Myto patii STK Plzenska, STK

Nepomuckd a STK Domazlicka.

STK Hoftovice je také urcitou hrozbou, ale nedisponuje tak velkym mnozstvim

komunikac¢nich nastroja, jako ty predeslé.

Vsechny tytu subjekty jsou v blizkosti firmy STK Myto a vyrazné ovliviiuji
pocet zakaznikli pravé této firmy. Protoze konkurencni subjekty maji urcité vyhody ve
form¢ nabidek a poskytovanych sluzeb, 1épe ptilakaji nové zakazniky a snaze udrzi

stavajici.

Vsechny vySe uvedené firmy maji vlastni webové stranky, na kterych je uvedeno
vSe potifebné — STK Myto nema. Jedinou firmou, kterda ma osobniho prodejce, je firma
STK Nepomucka, proto by bylo vhodné zameéstnat v STK Myto pravé tohoto
pracovnika, ktery pfinese uritou vyhodu v ziskavani a spokojenosti zakaznikd pro
firmu STK Myto. Kazda z firem mé néjaky druh reklamniho sdéleni ve formé ceduli,
billboardii a tabuli informujici o existenci firmy na trhu. Zajimavé je, Ze v dneSni

moderni dobé Z4dna z firem neporada event zazitky.

Co se ty€e navstévnosti zdkaznikil, rovnomeérnost je docilena on-line rezervaci
ptes webové stranky firmy. STK Myto a STK Hotovice tuhle moznost nema a proto
jejich ¢asové vytizeni je spiSe v dopolednich hodinach a odpoledni hodiny jsou témeét

nevyuZzity.

29 7droj: Vlastni zpracovani
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicka sbirka informaci, analyza a interpretace

informaci relevantnich pro marketingovéa rozhodnuti.*

Pomoci marketingového vyzkumu si firma mize odpovédét na otazky, které jsou
velice dilezité, aby efektivné fungovala na trhu. Mezi nejvice pouzivané otazky patii ty,
které vyjadiuji povédomi o znacce firmy, jaka je jeji nasycenost na trhu, kdy a kde bude
nakupovano, jak a pro¢ zékaznici nakupuji, zabyva se také otazkou, jak reaguji firmy na
reklamu a propagaci, jakd je sila firmy na konkurenci, soustfed’uje se na nejvice
vyhodné segmenty apod. Marketingovym vyzkumem se rozumi sbirani
a vyhodnocovani ziskanych dat a informaci od dotazovanych respondentd. Tyto ziskané
informace vedou Kk pochopeni pozadavkl zakaznik(i na trhu, kvality a distribuce
vyrobkll a provedenych sluzeb, ¢innost a vyznam reklamy firmy, Cinnosti, které se

tykaji firmy uvnitt a vné€, cen a dalSich prvkl systému marketingového fizeni.

Tato Cast bakalarské prace se vénuje vyzkumu spokojenosti zdkaznika firmy
STK Myto. Objektem tohoto vyzkumu jsou zékaznici STK Myto. Pro lepsi definovani
postupu byl sestaven plan marketingového vyzkumu. Tento vyzkum je realizovan za
ucelem zjisténi stavu spokojenosti zakaznikli a zjejich pfipominek a odpovédi
u jednotlivych otdzek zformulovat doporuceni pro zvySeni spokojenosti téchto

zakaznikl a postup marketingové komunikacni strategie firmy.

Spravné provedeny marketingovy vyzkum pomahd v rozhodovani tim, ze
snizuje miru rizika a informacni nejistoty pfitomné pii planovani, coz je velmi
podstatné. Zarovenn diky nému je moZné kontrolovat a monitorovat jiz probihajici
marketingové operace a v piipad¢ potieby rozhodnout o jejich ptizplisobeni, tak aby

vice vyhovovaly zménénym podminkam na trzich.3!

4.1 Plan marketingového vyzkumu
Definovani zakladniho problému a cil vyzkumu

Prace je zaméfena na spokojenost stavajicich zakaznikli STK Myto. Hlavnim

problémem je malo zakazniki a posledni dobou 1 malo novych zakaznikii. Cilem

30 HAGUE, P. Priizkum trhu, p¥iprava, vybér metod, provedent, interpretace vysledkii. Brno : Computer
Press, 2003. ISBN 80-7226-917-8. s. 62.

31 PRIBOVA, M., a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Vyd. 1. Praha : Grada, 1996. ISBN 80-7169-299-
9.s.238.

36



marketingového vyzkumu je zjistit s ¢im jsou zakaznici spokojeni, a s ¢im naopak
spokojeni nejsou. Na zdkladé téchto zjisténych vysledkd z vyzkumu firma muze
odstranit nedostatky a tak pfipadné zvysit spokojenost a navstévnost svych zakaznikd.
Cil je rozdélen do n€kolika bodi — jak jsou spokojeni s nabidkou firmy a pfistupem

zameéstnanct, s cenou poskytovanych sluzeb a dostupnosti informaci.
Piedstavy o tom, co od vyzkumu miiZeme ocekavat

Ve spolecnosti STK Myto jsou marketingové ¢innosti provadény nahodile.
V soucasné dobé nema spolecnost zadného prosSkoleného pracovnika na marketingové
¢innosti a do soucasné doby neprovadela firma zaddné marketingové vyzkumy
spokojenosti zakaznikG. Na zéklad¢ ziskanych informaci od stalych zdkaznikl lze

formulovat doporuceni pro zvyseni spokojenosti a nabizenych sluzeb.
Stanoveni informacnich potreb, jejich struktury a jejich zdroji

Zdrojem informaci bude databaze klienti spole¢nosti STK Myto. Zdrojem dat
budou vSichni zéakaznici spole¢nosti. Vyzkum bude mit charakter kvantitativniho

vyzkumu a bude proveden technikou osobniho dotazovani.
Vymezeni zakladniho souboru respondenti

Zakladnim souborem respondentti budou zadkaznici STK Myto. Vyzkum bude
probihat ve dvou etapach. Prvni ¢ast vyzkumu bude realizovana na zakladé tisténych
dotaznikid, které budou poskytovany pii realizaci servisu STK Myto. Druha ¢ast
vyzkumu bude probihat elektronickou formou, kdy budou zdkaznici, které obsahuje

databaze klientli spolec¢nosti pozadani o vyplnéni elektronického dotazniku.
Stanoveni technik vyzkumu

Osobni dotazovéani bude provedeno mnou v prubéhu od 15. 2. do 15. 3. 2019,
elektronické¢ dotazovani bude realizovano ve stejném obdobi, a to na zakladé

identického dotazniku.
Operacionalizace predmétu vyzkumu

* spokojenost s pfistupem pracovnikti - Jste spokojeni s piistupem a ochotou
pracovnik STK Myto?
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* spokojenost s vybavenim - Ocenili byste v misté servisu kavarnu pro traveni

¢asu, kdy je Vase auto na STK?

» spokojenost s komunikaci se zakazniky - Jste spokojeni s dostupnosti

informaci o nabidce sluzeb STK Myto? Vyuzili byste komunikaci sluzeb spolecnosti

pomoci e-mailu, webovych stranek, socialnich siti? Uved'te

* spokojenost s nabidkou - Jste spokojeni s cenou poskytovanych sluzeb?

« spokojenost s provedenim sluzeb - Jste spokojeni s kvalitou poskytnutého

servisu?

» Identifika¢ni otazka - NapiSte misto sidla firmy.

* Prostor pro Vase nazory a navrhy na zlepSeni nabizenych sluzeb a zptsobu

komunikace STK Myto? Doporucili byste sluzby STK Myto dal§im zakaznikim?

Obriazek & 7 Operacionalizace®

I MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU I

| Spokojenost s piistupem pracovniki | ‘ Spokojenost s vybavenim ‘ ‘ Spokojenost s komunikaci se zakaznilcy ‘ | Spokojenost s nabidkou ‘ ‘ Spokojenost s provedenim shizeb ‘ ‘ Identifikaéni otazky |

|

Ocenili byste v misté servisu
kavarnu pro traveni casu, kdy je
Vaie auto na STK?

Jste spokojeni s piistupem a
ochotou pracovnikal STK Mito?

Prostor pro Vase nézory a navrhy na
zlepieni nabizenych sluzeb a zpisobu
komunikace STK Myto.

Doporuéili byste shuizby servisu STK
Myto daliim zékaznikdim?

Jste spokojeni s dostupnosti
informaci o nabidce shizeb
STK Myto?

Vyuzili byste komunikaci shizeb
spole¢nosti pomoci

e-mailu, webovych stranek.
sociahni siti? Uvedte.

Iste spokojeni s cenou
poskytovanych shuzeb?

Iste spokojeni s kvalitou
poskytnutého servisu?

Urceni zpiisobu kontaktovani a predvyzkum

Napisté misto sidla firmy.

Vyzkum bude probihat v pribéhu néavstévy zakazniki STK Myto, bude

proveden zpracovatelkou bakaladiské prace. TotoZzny dotaznik bude zaslan zakazniklim

spole€nosti e-mailem se Zadosti o jeho vyplnéni.

Pomoci predvyzkumu byl dotaznik testovan na 5 zdkaznicich.

32 7droj: Vlastni zpracovani
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Statistické zpracovani

Zpracovani ziskanych dat bude provedeno pomoci programu Microsoft Excel,

a to pomoci grafii, tabulek a doplnéné o slovni hodnoceni.

4.2 Vlastni vyzkum
Na vyzkumné otazky odpovédélo dohromady 103 respondentti. Jejich jednotlivé

zpracovani je graficky znazornéno nize. Vysledky vyzkumu byly hodnoceny pomoci
absolutnich a relativnich hodnot s grafickym vystupem. Vsechny grafické vystupy byly
zpracovany pomoci programu Microsoft Excel. Dotaznik, podle kterého byl realizovan

vyzkum, je uveden v piiloze ¢. 1.
Prvni otazka — Jste spokojeni s pristupem a ochotou pracovnika STK Myto?

Tykala se spokojenosti zdkaznikli s pfistupem a ochotou pracovnika.
Z celkového poctu 103 respondentti odpovédélo ,,velmi spokojen” 35 respondentt,
,»Spise spokojen 39 respondentt, ,,primérné* 15 respondentt, ,,spiSe nespokojen® 12

respondentl a odpovéd’ ,,velmi nespokojen® odpoveédéli pouze 2 respondenti.

Ze zjisténych vysledkl vyplyva, Ze zdkaznici firmy STK Myto jsou spokojeni
S ptistupem a ochotou pracovnikl. Tento stav lze hodnotit jako velkou vyhodou pro
firmu. Do budoucna by se to dalo jesté zlepsit, ale vysledky nejsou tak $patné, aby se
radikalné ménily néjaké postupy pii technickych kontrolach, dokonce aby se meénil

personal.
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Graf & 6 Procentualni etnost spokojenosti s pristupem a ochotou pracovniki®

Jste spokojeni s pristupem a ochotou
pracovniki STK Myto?

¥ velmi spokojen
H spiSe spokojen
Mpriamérné

M spiSe nespokojen

@ velmi nespokojen

Druha otazka — Jste spokojeni s kvalitou poskytnutého servisu?

Tato otazka se tykala spokojenosti s kvalitou poskytnutého servisu. Ze vSech
respondentli odpovédélo 37 ,,velmi spokojen”, odpoveéd ,spiSe spokojen™ zvolilo
45 respondentli, 14 respondentli odpovédélo ,,primérné, malé zastoupeni odpovédi
,»SpiSe nespokojen* odpovédeli 3 respondenti a odpovéd’ ,,velmi nespokojen* zvolili

4 respondenti.

Tyto vysledky jsou shledany za ptiznivé pro firmu. Spolu s otazkou ¢. 1 ,,Jste
spokojeni s pfistupem a ochotou pracovniki STK Myto?* je tento vysledek velice
kladny pro firmu. Z téchto grafi vyplyva, Ze zakaznici jsou spokojeni jak s ptistupem
a ochodou pracovnikd, tak s kvalitou poskytnutého servisu. Je dovoleno chapat chod

firmy z hlediska pracovniki a jejich ¢innosti jako kvalitni.

33 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf & 7 Procentualni etnost spokojenosti s kvalitou poskytnutého servisu®

Jste spokojeni s kvalitou poskytnutého
servisu?

3% 4%

¥ velmi spokojen
H spiSe spokojen
Mpriamérné

M spiSe nespokojen

@ velmi nespokojen

Treti otazka — Jste spokojeni s cenou poskytovanych sluzeb?

Byla zjistovana spokojenost s cenou poskytovanych sluzeb STK Myto. Ze vSech
103 dotazovanych odpovédéla vice nez pulka moznost ,velmi spokojen” 64
respondentl, moznost ,,spiSe spokojen* odpovédélo 28 respondentl, 9 respondentil
odpovédélo ,,primérné“ a pouze jeden respondent odpovédél mozZnost ,,spise

nespokojen‘ a jeden respondent ,,velmi nespokojen®.

Vysledky otazky tohoto Setfeni jsou pro firmu velice kladné. Zékaznici jsou
spiSe velmi spokojeni s cenou sluzeb. Je to hlavni divod zakaznikli k navstévovani STK
Myto. Vzhledem ke stale zvySujicim se cendm se firma snaZzi drZet nizké ceny, nebo aby

Vv

cen.

34 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf & 8 Procentualni ¢etnost spokojenosti s cenou poskytovanych sluzeb®

Jste spokojeni s cenou poskytovanych
sluzeb?

1% 1%

M velmi spokojen
H spiSe spokojen
Mpramérné

M spiSe nespokojen

# velmi nespokojen

Piehled cen STK

Obecné stanice technické kontroly rozdéluje ceny podle velikosti a hmotnosti
vozidel. Kontrola se tyka jak vozidla, tak 1 pfévést a navési. Rozdéleni je znaeno
zkratkou N2 — nakladni vozidlo do 12 tun celkové hmotnosti, N3 — nakladni vozidlo nad
12 tun. M2 — oznaceni pro autobusy mensi velikosti a mensiho poctu mist k sezeni, M3
— autobusy vétsi velikosti s vétSim poctem mist k sezeni. O1 — oznaceni pro piivésy
a navésy do 750 kilogramil, O2 — ptivésy a navésy od 750 kilogramil do 3,5 tuny, O3 —
pfivésy a navésy od 3,5 tuny do 10 tun, O4 — pfivésy a naveésy nad 10 tun. T — oznaceni

pro traktory a OT — oznaceni pro traktorové piivésy a navésy.

STK Myto ma ceny nakladnich vozidel do 12 tun celkové hmotnosti za
1 200,- K¢, nékladni vozidla nad 12 tun za 1 300,- K¢&. Technicka prohlidka autobust
mensi velikosti 1300,- K& a prohlidka autobusii velké velikosti za 1 300,- K¢.
Technickd prohlidka piivést a navésu do 750 kilogramt stoji 400,- K&, prohlidka
priveéstt a navési od 750 kilogramti do 3,5 tuny stoji 600,- K¢, technickd prohlidka
ptivésii a ndvést od 3,5 tuny do 10 tun je za 1 050,- K¢ stejné jako prohlidka piivési
a naveést nad 10 tun je také za 1 050,- K¢&. Cena technické kontroly traktort stoji 900,-
K¢ a traktorovych piivést a navésa stoji 600,- K& Za evidenéni kontrolu vozidel si

firma uctuje 400,- K& a opakovana prohlidka je za 350,- K¢. Firma také nabizi

% Zdroj: Vlastni zpracovani
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opakovanou prohlidku vozidel do 3 pracovnich dnii zdarma. Méfeni emisi stoji 1 100,-
K¢. Ceny jsou uvedeny véetné 21% DPH. Tento cenik je platny od 1. 1. 2018 a tyto

ceny plati do soucasnosti.

Ceny konkurencnich subjekti (STK Plzenskd, STK Nepomuckd a STK
Domazlicka) jsou o poznani vyssi. V priméru se ceny zvySuji o 500 K¢. STK Hotovice
se drzi s cenami oproti konkure¢nim cendm v Plzni nize. STK Myto se mlize cenoveé

srovnavat s cenami STK Horovice.

Tabulka &. 6 Prehled cen STK?®

N2 Nakladni vozidlo do 12 tun celkové hmotnosti 1 200,- K¢
N3 Nakladni vozidlo nad 12 tun celkové hmotnosti 1 300,- K¢
M2 Autobusy mensi velikosti 1 300,- K¢
M3 Autobusy vétsi velikosti 1 300,- K¢
O1 Ptivésy a navésy do 750 kilogramu 400,- K¢
02 Ptivésy a navésy od 750 kilogramt do 3,5 tuny 600,- K¢
03 Ptivésy a navésy od 3,5 tuny do 10 tun 1 050,- K¢
04 Piivésy a navésy nad 10 tun 1 050,- K¢
T Traktory 900,- K¢
oT Traktorové pfiveésy a navésy 600,- K&
Evidenéni kontrola 400,- K¢
Opakovana prohlidka 350,- K¢
Opakovana prohlidka do 3 pracovnich dni zdarma
Meéfeni emisi 1100,- K¢

% Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ctvrta otazka — Ocenili byste v misté servisu kavarnu pro traveni ¢asu kdy je Vase
auto na STK?

Zjistuje, zda by zdkaznici ocenili v misté servisu kavarnu pro trdveni Casu, kdyz
je jejich auto na STK. ,,Velmi spokojen odpovédélo 74 respondentd, ,,spise spokojen*
23 respondentd, ,,prumérné” odpovédéli 4 respondenti, ,,spiSe nespokojen” udéava
1 respondent stejné jako odpoveéd ,,velmi nespokojen‘ také jeden respondent. Pro lepsi
grafické zpracovani jsou odpovédi upraveny tak, Ze ,velmi spokojen® a ,spiSe
spokojen® jsou zatfazeny pod odpovédi ,,ano®, ,primérné* jako odpovéd’ ,nevim*
a ,,spise nespokojen‘ a ,,velmi nespokojen pod odpovédi ,,ne“. Z celkového poctu 103

(13

respondentli odpovédélo 97 dotazovanych odpovéd ,,ano®, odpovéd ,nevim® se

vyskytuje jen u 4 respondentt a odpovéd’ ,,ne* pouze u jednoho respondenta.

Z vysledkl je jasné, ze zakaznici firmy STK Myto by v misté servisu velice
ocenili kavarnu. Tenhle impuls mize byt jeden z vyznamnych zmén pro zvyseni

spokojenosti jak pro stavajici, tak pro potencialni zakazniky firmy.

Z prostorového hlediska je pro firmu tato moznost adekvatni, ale z finanéniho

vewr

hlediska to zfejmé bude naro¢néjsi.

Graf &. 9 Procentualni ¢etnost zajmu kavarny®’

Ocenili byste v misté servisu kavarnu?

4%2%

Hano
Hnevim

Mne

87 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pata otazka — Jste spokojeni s dostupnosti informaci o nabidce sluzeb STK Myto?

Smyslem je zjistit spokojenost s dostupnosti informaci o nabidce sluzeb STK
Myto. Ze vSech 103 respondentti odpovédél ,,velmi spokojen* pouze jeden respondent,
taktéZ malo odpovédi ,spiSe spokojen* odpoveédéli 4 respondenti, u odpovédi

-----

S po¢tem 49 respondentll a ,,velmi nespokojen‘ 29 respondeti.

Z tohoto zjiténi vyplyva, ze zakaznici maji skoro mizivou moznost zjistit si
rizné informace o nabizenych sluzbach, riznych vyhodéach, zménéch ¢i dalsi potrebné
informace. Firma STK Myto proto nema dostatecny pocet zakazniki, nebot’ podvédomi
o firmé¢ je velmi malé. STK Myto nema se zakazniky z4ddné komunikacni spojeni

a neznd jejich potieby.

Tento stav je Vv oblasti marketingové komunikace pro sledovanou spole¢nost
nepiijatelny. Konkuren¢ni subjekty nabizeji fadu komunkacnich prostiedkia

zakazniklim, diky kterym se zorientuji v potfebach a pozadavcich zakaznikd.

Graf &. 10 Procentualni &etnost spokojenosti s dostupnosti informaci®®

Jste spokojeni s dostupnosti informaci o
nabidce sluzeb STK Myto?

1% ~4%

—

M velmi spokojen
H spiSe spokojen
Hpriamérné

M spiSe nespokojen

# velmi nespokojen

Sesta otazka — Vyuzili byste komunikaci sluZeb spole¢nosti pomoci e-mailu,

webovych stranek, socialnich siti? Uved’te

Dotaz zjistuje, zda by =zakaznici vyuzili komunikaci sluZzeb spolecnosti.

Nabizené odpovédi byly pomoci e-mailu, webovych stranek, nebo socidlni sité.

3 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejméné odpovédi dotazovanych respondentd odpovédélo moznost ,,socialni
komunikace®, coz mize byt odiivodnéno star§imi zakazniky firmy, ktefi nemaji socidlni
sit¢ a chytré mobilni telefony, nejvice odpovédi ndlezi moznosti ,,webové stranky*
a ,,e-mail“. U odpovédi ,,webové stranky* odpovédélo 44 dotazovanych a u ,,e-mail*

odpovédélo 46 dotazovanych.

Jelikoz firma nedisponuje webovymi strankami, e-mailovou komunikaci ani
socialnimi sitémi, je dost mozné, ze z tohoto diivodu firma STK Myto pfichazi o velké
mnozstvi zakaznikti. Do budoucna by bylo velkou vyhodou zavedeni webovych stranek
spole¢nosti. Spole¢né¢ s webovymi strankami je nutné umoznit komunikaci

prostiednictvim e-mailovu.

Postup zalozeni webovych stranek s moznosti on-line rezervace névstévnikl je

uvedeno nize v paté kapitole ,,Navrh marketingové komunikace firmy*.

Graf & 11 Procentualni &etnost vyuZziti komunikace sluzeb®

Vyuzili byste komunikaci sluzeb
spole¢nosti pomoci e-mailu, webovych
stranek, socialnich siti?

H e-mail
Hwebové stranky

M socialni komunikace

Sedma otazka — Prostor pro VaSe nazory a navrhy na zlepSeni nabizenych sluZeb a

zpusobu komunikace STK Myto.

Oteviena otazka, kdy kazdy respondent mél moznost napsat vlastni navrh
a nazor na zlepSeni nabizenych sluzeb a zplsobu komunikace. Mezi tfi nejcastejsi
odpovédi pattilo internetové on-line objednani — 19 respondentli (zamluveni terminu
ptijezdu na STK), myci linka — 18 respondentt a vybudovani kavarny — 16 respondentd.

Dalsi, méné casté odpovédi byly napiiklad telefonicka komunikace — 5 respondentti

%9 Zdroj: Vlastni zpracovani
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a SMS komunikace — 9 respondenti, misto slouzici pro kufdky (kufarna) — 3
respondenti, TV koutek — 2 respondenti, Facebookova stranka — 2 respondenti, osobni
navstévy ve form¢ nabizeni novych a vyhodnych sluzeb zakaznikim — 1 respondent,
letaky s aktudlnimi nabidkami — 1 respondent, WWW stranky — 5 respondentt,
internetové free pripojeni v misté servisu — 4 respondenti, lepsi pfijezdova cesta a vice
mista na manipulaci s ndkladnim vozidlem — 1 respondent, modernizace budovy a okoli
— 3 respondenti, vétsi mnozstvi nabizenych sluzeb a nabidek — 1 respondent. Také 4

respondenti odpovédéli, Ze nevi a 3 respondenti nic neuvedli.

Nejzajimavéj§im  napadem jsou webové stranky s interneovym on-line
objednanim a vybudovani kavarny. Vystavba myci linky by mohla mit pro firmu

devastujici nasledky, protoze je velice ndkladna a dalSim problémem jsou ekologické

vvvvvv

aspekty, kdy sousedi, kteti Vv diivéjsi dobé nebyly spokojeni se servisem v jejich
blizkosti by s myci linkou nesouhlasili. Vice mista pro manipulaci vozidel neumoznuje
nynéjsi rozmisténi budov a linky STK. Modernizace do budoucna urcité napomuize

spokojenosti zakazniki, ale v nejblizsi dobé€ ji neumoziiuji finanéni prostiedky.

Graf & 12 Procentuslni &etnost nazord a navrhi na zlepSeni*°

Prostor pro VaSe nazory a navrhy

nic

nevim

vice vvhodnych nabidek
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internetové free pripojeni
www stranky

letaky

osobni navitévy
Facebook stranka

TV koutek

kurarna

SMS komunikace
telefonicka komunikace
kavarna

myci linka

internetové objednani
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Osma otazka — Doporucili byste sluzby servisu STK Myto dal§im zakaznikiim?

Tato otazka se zajimala, zda by zdkaznici doporucili sluzby STK Myto ostatnim
zékaznikiim. Ze vSech 103 respondenti odpovédélo kladn€é 78 respondentd a 25

odpovédélo zaporng.

40 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je na prvni pohled vidét, Ze % respondentti odpovédéli, ze by firmu STK

Myto doporucili dal§im zakaznikGm.

I tento vysledek je pro firmu dobrym zjiSténim. Pokud mé firma dobré
zameéstnance, ktefi jsou ochotni a vykonavaji sluzby kvalitné (otazka €. 1 — vysla pro
firmu kladné, také otdzka €. 2 — vysla kladn€), ma firma dobry ptedpoklad udrzet se na
trhu. Ze Setieni této otazky, zda by doporucili sluzby STK Myto jinym subjekttim, pro

firmu potenciondlnim zékaznikim, je zfejmé, ze reference budou dobré.

Graf & 13 Procentuslni &etnost doporuéeni firmy STK Myto*!

Doporucdili byste sluzby servisu STK
Myto dalSim zakaznikim?

Hano

Hne

Devata otazka — NapiSte misto sidla firmy.

Tato otazka byla identifikacni, kdy respondenti méli uvést misto sidla firmy.
Nejvice respondenttl je z Hotovic — 19 respondentti, Rokycan — 19 respondentd a Plzné
— 12 respondentl. Z Plzenského kraje uvedli respondenti Rokycany, Plzen, StraSice,
Volduchy, Holoubkov, Svojkovice, Radnice, Myto, Osek a gt’éhlavy. Ze Stiedoceského
kraje uvedli respondenti Zebrak, Cerhovice, P¥ibram, Beroun, Zdice a Kralv Dvir.

Jeden respondent uvedl misto sidla firmy Prahu.

4 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf &. 14 Procentualni Eetnost mista sidla firmy*?

Misto sidla firmy.
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4.3 Shrnuti vyzkumu

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze dotazovani respondenti, tedy zékaznici
firmy, jsou spokojeni s piistupem a ochotou pracovnikt.. Dale jsou spokojeni s kvalitou
poskytnutého servisu. Velmi spokojeni jsou s cenou poskytovanych sluzeb. Zavér
téchto tfi prvnich otazek je velmi kladny pro firmu STK Myto. Firma nemusi moc
zasahovat do téchto pfistupl, pouze musi klast diiraz na udrZeni této situace, ve které se
momentalné nachazi. Z otdzky ¢. 8 je zfejmé, Ze dosavadni zédkaznici doporucuji sluzby

jinym zakazniklim, coZ pfispivéa ke sbéru potencialnich zakaznika.

Skoro vsichni respondenti by ocenili vybudovani kavarny v misté servisu, kde

by tréavili ¢as, zatimco je jejich vozidlo na prohlidce STK.

Dale z otazek, které se tykaji komunika¢nich prosttedkd firmy, vyplyva, ze
respondenti - zakaznici jsou nespokojeni s dostupnosti informaci o nabizenych sluzbach
a komunikaci s nimi. Firma STK Myto by se méla vénovat této problematice, ktera 1épe
udrzi stavajici zakazniky a vice piildka nové. Nutnosti je vytvofit webové stranky
S moznosti on-line rezervovani terminu navstévy STK a pfispéla by i e-mailova
komunikace firmy se zdkazniky. On-line rezervace mista je jiz dnes b&éznou soucasti
vétSiny konkurenénich subjekti. Elektronicka komunikace usnadni pravidelny a stabilni

chod firmy a napomtize ke spokojenosti jak zakazniki, tak i zaméstnanci.

42 7droj: Vlastni zpracovani
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Vlastni ndzory a navrhy respondentli na zlepSeni nabizenych sluzeb a zplisobu
komunikace STK Myto vyrazné prispéji ke zlepSeni celkového chodu a fungovani
firmy. Né&které uvedené navrhy bohuzel nebudou byt moci uskuteCnény, protoze
naklady na realizaci jsou pfili§ vysoké. V soucasné dob¢ si firma nemiize dovolit
finan¢n¢ nakladné investice. Ptipadné navrhy od zakaznikt by se realizovaly postupné

podle finan¢nich moznosti firmy.

v

Vétsina respondentll jsou z okoli mésta firmy STK Myto. Nejvzdalenéjsi je
Praha, odkud je pouze jeden respondent. VéEtSina ostatnich respondett jsou v rozsahu 30

kilometra.
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5 Navrh marketingové komunikace firmy

Na zaklad¢ shromézdénych informaci z provedené¢ho marketingového vyzkumu
jsou v této kapitole uvedeny navrhy na zavedeni marketingové komunikace se
zakazniky firmy STK Myto. Jak je z vyzkumu patrné, zakaznici si pfeji zhotoveni
webovych stranek firmy s moznosti on-line rezervace. Jako druha, nejvice objevovana
informace, je vybudovani myci linky, ktera vSak nebude moci byt z ekonomickych,
technickych, ekologickych a socidlnich divodi vystavéna. Treti odpovédi, co se tyka
navrhll na zlepSeni, je vystavéni kavarny v misté firmy. Pfinosné pro firmu by bylo
vhodné zaméstnat osobniho prodejce, vytvofit vérnostni balicky pro zakazniky a zapojit

se do projektu Zelena firma.

5.1 Navrh marketingové komunikacni strategie webovych stranek

Firma, jak jiz bylo vySe uvedeno, nemé¢la v minulosti z4dné vlastni webové
stranky, ani v soucasné dob¢ jimi nedisponuje. V prvni fad¢ je pro firmu dualezité, aby si
naSla subjekt, ktery ji webové stranky vytvoii, aby byly co nejvhodnéjsi
a nejprehlednéjsi pro samotného zdkaznika. Vhodné by bylo, aby si firma zaplatila
vlastni doménu, kterd ochrani pouzivani adresy pouze firm& STK Myto. Webové

stranky mohou byt nazvané napiiklad jako www.stkmyto.cz. Adresu www.stk-myto.cz

nebude mozné zalozit, protoze tuhle adresu pouziva jina firma, ktery se zabyva

technickou kontrolou osobnich aut.

Na tvodni strance by méla byt uvedena adresa firmy, telefonni kontakt na firmu,
doplnéno o fotku aredlu a prostorli a oteviraci doba. Zakaznik by se mél snadno
zorientovat v hlavnim menu, ve kterém bude zalozka s kratkou historii o vzniku, dalsi
zalozka s nabizenymi sluzbami a cenou sluzeb. V dalsi zalozce by méla byt mapka, jak
se do firmy dostat. Jako bonus by mohlo byt umisténi kratkého videa ve formé virtualni
prohlidky, aby si zdkaznici vytvofili pfedstavu o zdzemi. Toto video v rdmci uSetfeni
nakladli nato¢i zaméstnanec STK Myto pomoci kamery nebo mobilniho telefonu.
Nemusi chybét ani zdlozka o aktualitdich, kde bude uvadéno napi., ze je stanice

z technickych diivodl uzaviena.

bude soucésti tivodni stranky. Zde si budou moci zdkaznici rezervovat svlj vlastni
termin pfijezdu na stanici technické kontroly, ktery jim bude nejvice vyhovovat. Tenhle

systém umozni firm¢ snazsi ,,odbaveni“ zdkaznika, zkrati ¢ekaci doby a celkové zlepsi
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chod firmy. Storno rezervace bude mozné 24h pied ptijezdem na stanici, aby v piipade

potteby uvolnil termin dal§imu zakaznikovi.

Cilem aplikace marketingu ve firmé je zvySeni spokojenosti, navstévnosti
zékaznikli, coz by mohlo vést ke zvysSeni zisku firmy. Vytvofené stranky napomuzou
k prildkani novych zakaznikd. V prubéhu je tfeba sledovat GCinnost stranek skrze
Google Analytics, kde zjistime navstévnost a mizeme si vyhodnotit, zda byl tento krok

efektivni a jestli napomohl k dosazeni cile.

5.1.1 Rozpocet nakladi na webové stranky spole¢nosti SUITU

Nejvice zajimavou firmou, ktera vytvaii webové stranky na miru, je spolecnost
SUITU, ktera sidli v Praze 2, Vinohradska 2165/48, 120 00. Jsou tvircem webovych
stranek obchodu Penny Market, Giftisimo, Total Broker, Avantia a dalSich. Firma STK
Myto se sni spoji pomoci telefonického kontaktu, ktery je uvedeny na strankach
spole¢nosti. Spole¢nosti SUITU nabizi realizaci webovych stranek, dokazi zaridit 3x
rychlej§i nacitadni, zabezpeceni a Sifrovani informaci. Stranky vytvaii bez predem
vytvofenych Sablon, proto kazdé jejich stranky jsou origindlni. Snazi se o co
nejvhodngjsi a nejefektivngjsi vzhled tak, aby si kazdy zakaznik pfiSel na své. Jejich
webové stranky jsou zaroven kompatibilni sriznym zafizenim, piizpisobi se

Vv telefonu, tabletu, notebooku i stolnimu pocitaci.
Cenik nabizenych sluzeb

Spolecnosti udava tfi cenové balicky. Prvni bali¢ek je zadkladni, ktery nabizi
grafiku na miru, neomezeny pocet stranek, zdkaznickou podporu, aktualizace, fotky
kterd ma vSe, co kvalitni web potiebuje. Druhy balicek je pokrocily, patfi mezi
nejoblibengjsi. Stoji 24 900,- K¢ — balicek pro narocné klienty s nejlepSim pomérem
cena a vykon. Obsahuje vlastnostmi vSe ze zédkladniho balicku plus jazykovou pomoc,
animace a rozSifené grafické prace. Tretim balickem je profi. Cena je 31 900,- K¢.
Tento typ slouZi k vytvofeni stranek s velkym mnoZstvim informaci. Obsahuje vse ze
zakladniho 1 pokrocilého balicku plus v pfipadé problému konzultace analytika,

rozsifené vlastnosti tykajici se kddovani informaci a nemoznosti copywriting.

Nejvhodnéjsi pro firmu STK Myto bude zvoleni varianty balicku pokrocily za
24 900,- K¢. Zakladni balicek by postacoval, ale pokud bude mit zahrani¢ni firma zajem

na sluzby stanice technické kontroly, bude mit k dispozici i jazykovy pieklad
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v anglickém nebo némeckém jazyce. Vyhodou druhého balicku je také vyuziti animace
a roz$itené grafické prace, pokud budeme chtit vkladat virtudlni prohlidku firmy.

Posledni, profi bali¢ek firmy, dostatecné nevyuzije.

5.1.2 Rozpocet naklada na webové stranky spole¢nosti FREESERVIS

Dostupnéjsi pro firmu STK Myto bude spole¢nost poskytujici tvorbu webovych
stranek, ktera sidli v Plzni. Spole¢nost se nazyva Freeservis s.r.o. se sidlem v Plzni,
Slovanska alej. Pti feSeni problémii bude lepsi zvolit spolecnost, kterd je blize firmé
STK Myto. Spole¢nost se podilela na vytvoreni webovych stranek napiiklad pro TAXI
Susice, LA Style mdda a firmu, zabyvajici se truhlarstvim. Spole¢nost nabizi vytvotreni
webovych stranek, které budou podporovat zobrazeni na tabletech a mobilnich zatizeni.
Jejich prioritou je poskytovat kvalitni sluzby klientim za pfijatelné ceny. Spole€nost
nabizi pouze jeden druh balicku — firemni web. Jeho cena je od 10 000,- K¢. Obsahuje
vytvofeni moderniho webu, ktery spliiuje vSechna kritéria, nabizi responzivni design,
ktery umoznuje zobrazovani webovych stranek, je optimalizovany pro vSechny druhy
nejriznéjsich zatfizeni. Spole¢nost nabizi i1 zaskoleni pracovniki STK Myto, kteti by po
absolvovani kurzu byli schopni web sami opravit a editovat. Poskytnou firm¢ program,

diky kterému miize pracovnik provadét zmeny, je kompletné v ¢eském jazyce.

Tato varianta je pro firmu STK Myto vyhodnéjsi z toho diivodu, protoze je blize
neZ spole¢nost SUITU a pii vzniku néjakého problému by mohla rychleji reagovat.
Spole¢nost FREESERVIS také nabizi zaskoleni v programu odpovédného pracovnika,
ktery by dokazal ptipadné problémy sdm odstranit.

5.1 Kavarna
Z marketingového vyzkumu vyS$lo najevo, ze zdkaznici firmy STK Myto by

ocenili v misté servisu kavarnu, kde by travili ¢as, zatimco je jejich vozidlo na stanici
technické kontroly. Areal firmy ma k dispozici volné misto, kde by se kavarna mohla
by postacilo vybudovat zdzemi, kde by si zdkaznici odpocinuli a nabidli si obCerstveni.
Vystavba plnohodnotné kavarny by byla v pribéhu pfistich 5ti let z naspotfenych

finan¢nich prostiedkt. Také by poskytovala free ptihlaseni k internetu.

5.2 Navrh osobniho prodeje
Pro firmu STK Myto by bylo dobré, aby pfijala zaméstnance, ktery bude

provadét osobni prodej. Tento typ méa vyhodu v pfimé interakci se zakaznikem.
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Zaméstnanec, ktery bude tuhle c¢innost vykonavat, by mél byt faddné proskolen,
sezndmen s nabizenymi sluzbami firmy. Mél by byt komunikativni a pratelsky vuci
potencialnim zakaznikiim. Pro nové zédkazniky by firma méla vytvofit vyhodné nabidky
ve form¢ slev nebo akci, které bude prodejce nabizet. Nez firma najme nového

zaméstnance, mohl by prodejce vykonavat jeden ze spolec¢nikil.

Na &eském trhu pisobi spoleénost Gradua-CEGOS. Piavod firmy je v Ceské
republice. Je to vzdélavaci a poradenska spolecnost s bohatymi zkuSenostmi na trhu se
zam¢efenim vzdélavani dospélych osob. Cilem spolecnosti je zvySeni vykonnosti
zameéstnancl v ramci prodeje i celé organizace. Spolecnost nabizi nékolik kurzi. Nabizi
kurz péce o zadkaznika, obchodni vyjednavani — zlata pravidla obchodniho vyjednavani,
management prodejniho tymu, obchodni dovednosti II — naro¢né situace v prodeji,
obchodni dovednosti I — zaklady uspésného prodeje, obchodnik profesional, obchodni
prezentace, obchodni dovednosti III — trénink pro elitni obchodniky nebo také

individualni e-learningovy balicek.

Pro firmu STK Myto by bylo nejvhodnéjsi zvolit variantu: Obchodni dovednosti
| — Zaklady Gspésného prodeje. Kurz je poiadany bud’ v Brn€, nebo v Praze. Praha by
byla zvolena jako nejlepsi. Kurz se kona 08. 10. 2019 od 8:45 — 16:00 hodin. Cena
kurzu je 7 100,- K¢ bez DPH, tedy 8 591,- K¢ s DPH. Cilem kurzu je osvojit si G¢innou
a praktickou metodu prodeje, pochopit efektivni postup v jednotlivych etapach
obchodniho jednéni a naucit se klast spravné otdzky, uspéSné argumentovat a odpovidat
na obvyklé namitky. Kurz je uréen zacinajicim obchodnim zastupciim a prodejcim,
ktefi se cht&ji naucit, jak spravné jednat se stdvajicimi 1 novymi zakazniky. Soucasti

kurzu je interaktivni vyklad s diskuzemi, jednoduché testy a hrani riznych roli.

5.3 Navrh public relations
Po vytvoieni webovych stranek by firma méla vydavat vetejné dostupné vyrocni

zpravy. DalSim nastrojem, ktery by se mohl vyuzit v public relations je poradani
firemnich akei a vecirkl pro stavajici zdkazniky a zaméstnance, které utuzi vztahy. Také
by firma mohla kazdoro¢né rozesilat stavajicim zakazniklim vanoc¢ni ¢i novoro¢ni pfani
na prelomu roku, jako vyjadieni dikl za to, Ze se k firmé vraceji. V Plzni je nespocet
spolecnosti, které jsou schopni a ochotni tento navrh pro firmu vymyslet a zrealizovat.
V dnesni dobé¢ se klade velky diraz na ekologii. Firma by se méla zapojit v budoucnosti
do projektu ,,Zelend firma“. Pomoci tohohle kroku by se firma dostala vice do

podvédomi spolecnosti.
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Projekt Zelena firma

Je to unikétni projekt na sbér elektroodpadu v Ceské republice. Tento projekt je
urceny vsem firmam, které chtéji pfispét v ekologii, ktera je v moderni dob& hojné
rozebirana. Firmy v projektu ,,Zelena firma® chtéji nabidnout moznost zaméstnanctim
a zékazniklim vyfesit problematiku firemniho elektroodpadu. Jelikoz zékaznici firmy
STK Myto pouzivaji ve své profesi autobaterie, které jsou Skodlivé Zivotnimu prostiedi,
mohla by firma STK Myto nabidnout sbérné misto pravé pro tyhle autobaterie. STK

Myto tak bude mit moznost vice se prosadit na trhu a zvysit zajem ostatnich subjektti.

5.4 Navrh podpory prodeje
Vyhodnym krokem k udrZeni stavajicich zékaznikti a pfildkani potencialnich
zakazniki je vytvofeni vérnostniho programu. Z databdze vSech zékaznikl by firma
vytahla ty, ktefi jsou vérnymi zakaznici vice nez 3 roky a nabidla jim vérnostni program
sestaveny pfimo na miru. Stejn¢ jako Plzenskd STK by zavedla prohlidky zdarma, které
jsou podminéné nepiekroenim navstévy do 30ti dni od doby, kdy auto neproslo
kontrolou. Pro vétsi spokojenost zakazniku by firma mohla v letnich dnech nabizet

obcerstveni ve form¢ vody, dzusu nebo kavy, nez bude vybudovana vlastni kavarna.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo vypracovat navrh marketingové komunikace
pro firmu stanice technické kontroly Myto s moznosti komparace s ostatnimi
konkuren¢nimi subjekty. Firma pisobi na trhu jiz od roku 1996, ale v poslednich letech
zaznamenala pokles novych zékaznikd. Z tohoto divodu firma povazuje zvySeni

komunikac¢nich aktivit za nezbytnou souc¢ast v konkurencnim prostiedi.

Teoretickd Cast se v prvni kapitole zabyvala cilem, ktery ma byt dosazen Vv této

praci. Ve druhé kapitole jsou popsany teoretické aspekty marketingové komunikace na
trhu B2B.

V praktické casti tfeti kapitoly byla predstavena firma STK Myto a analyza
konkurenénich subjektti firmy. Bylo zjiSténo, jaké druhy komunikace se zdkazniky
firmy pouzivaji. Bylo provedeno srovnani s konkuren¢nimi subjekty STK, které jsou
v okoli, zjistili jsme mnoho pfilezitosti, které mohou napomoci ke zlepSeni
marketingovych komunikacnich aktivit. K ziskdni novych zékaznikli a wudrZeni
stavajicich zdkaznikli ndm mlzZe pomoci aktivita na webovych strankdch, kter¢ firma
bude muset nejprve vytvoftit, kde bude moznost on-line rezervace terminu na technické
kontrole. Mezi nevyhody fadime absenci reklamnich prostfedki a osobniho prodeje.
Vyhodou STK Myto jsou nizké ceny za nabizené sluzby oproti konkurencnim
subjektliim. Pokud firma bude nabizet vyhodné bali¢ky pro pravidelné zdkazniky, mize

to vést ke zvySeni spokojenosti.

Ctvrta kapitola se zabyvala vlastnim vyzkumem. Vyhodnoceni realizovaného
vyzkumu je uvedeno v grafické form¢ jednotlivych otdzek, které jsou dale slovné

ohodnoceny.

V paté kapitole je predstaven navrh marketingové komunikace firmy, kdy by
bylo pro firmu STK Myto nejvhodnéjsi zalozeni webovych stranek, kde by byly
uvedeny informace o firm¢ a hlavné moZnost on-line rezervace terminu navstévy. Tento
systém umozni rychlejsi odbaveni zadkazniki. Zékaznici nebudou nuceni ¢ekat na stanici
technické kontroly. Je také uveden piiblizny financ¢ni rozpocet. Do budoucnosti firmy
by ke zvySeni spokojenosti zdkaznikii pfispéla vystavba kavarny s moznosti
internetového pfipojeni. Pfinosem by bylo také zaSkoleni obchodniho zéstupce
K hledani dalsich zakaznikl a utuzovani vztah se stavajicimi zakazniky. Velka vyhoda

by také byla v zapojeni do projektu ,,Zelena firma*.
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Seznam zkratek

B2B - business-to-business

B2C - business-to-customer

DPH - dan z pfidané hodnoty

K¢ - korun Ceskych

M2 - malé autobusy

M3 - velké autobusy

N2 - ndkladni automobily do 12 tun celkové hmotnosti
N3 - ndkladni automobily nad 12 tun celkové hmotnosti
O1 - ptivésy a navésy do 750 kilogramt

02 - ptivésy a navésy od 750 kilogramt do 3,5 tuny
O3 - privésy a navésy od 3,5 tuny do 10 tun

O4 - privésy a navésy nad 10 tun

OT - traktorové ptivésy a navésy

PR - public relations

STK - stanice technické kontroly

T - traktor
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Pi‘ﬂohy
Priloha ¢é. 1

Dobry den, jsem studentkou Vysoké skoly evropskych a regionalnich studii
v Pfibrami a provadim marketingovy vyzkum na zjisténi spokojenosti zakazniki STK
Myto s jejich sluzbami a zptisobem komunikace se zdkazniky. Prosim o vyplnéni par
otazek, které poslouzi ke zpracovani mé bakaldiské prace a mohou pomoci zlepsit
nabizené sluzby servisu STK Myto. Vypliiovani zabere jen par minut. Odpovédi

krouzkujte, 1 je oznaCena nevyssi spokojenost.
De¢kuji za spolupraci - Lucie Ptdkova

Hodnotici skala:.
1 velmi spokojen, 2 spiSe spokojen, 3 primérné, 4 spiSe nespokojen, 5 velmi

nespokojen

1. Jste spokojeni s pristupem a ochotou pracovniki STK Myto?
1 2 3 4 5

2. Jste spokojeni s kvalitou poskytnutého servisu?
1 2 3 4 5

3. Jste spokojeni s cenou poskytovanych sluzeb?
1 2 3 4 5

4. Ocenili byste v misté servisu kavarnu pro traveni ¢asu kdy je Vase auto na
STK?

5. Jste spokojeni s dostupnosti informaci o nabidce sluzeb STK Myto?
1 2 3 4 5

6. Vyuzili byste komunikaci sluZeb spole¢nosti pomoci e-mailu, webovych stranek,

socialnich siti? Uved’te.



7. Prostor pro VaSe nazory a navrhy na zlepSeni nabizenych sluZeb a zpiisobu

komunikace STK Myto.

8. Doporucdili byste sluzby servisu STK Myto dal§im zakaznikim?

ANO NE

9. NapiSte misto sidla firmy.
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