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Podpora prodeje uZitkovych vozii VW v Ceské republice

Abstrakt

Diplomovéa prace fe$i téma ,,Podpora prodeje uZitkovych vozi Volkswagen v Ceské
republice. Obsahové se Cleni na teoretickou a aplikacni cast. V teoretické cCasti je
zpracovana problematika marketingového mixu, komunikace se zakazniky a analyza
vngjSiho prostiedi, Kkteré ovlivituje prodejni strategii dané znacky. Dale jsou zde
rozpracovany zakladni pojmy a teoreticka vychodiska souvisejici s tématem prace.
V aplikaéni ¢asti prace jsou vypracovany jednotlivé situacni analyzy, které mapuji vnéjsi
prostfedi na trhu s uzitkovymi automobily. Pro formulaci diferenciace a nedostatek image
zkoumanych znafek Dbyl pouzit Osgoodiuv sémanticky diferencial, ktery piinesl
prostiednictvim dikladné analyzy obraz soucasného potencidlu pii budovani image
zkoumané znacky. V zavéru provedenych analyz se potvrdila technickd vyspélost a
pozitivni uzitné vlastnosti uzitkovych vozidel znacky Volkswagen. Paralelné s t€mito
analyzami bylo provedeno dotaznikové Setieni pro ziskani ndzorG a postoji od
respondenttl, ktefi fesi otazku potizeni uzitkového vozu.

Zavér prace uvadi navrhy pro prodejce zkoumanych znaek, jak ziskat dalsi
zékazniky a ty stavajici si udrzet. Byla formulovana modulova doporuceni, ktera jsou

predpokladem pro zlep$eni trzni pozice sledovaného subjektu na konkurenénim trhu.

Klic¢ova slova: podpora, prodej, Volkswagen, obchod, uzitkovy viiz, trh, zdkaznik



Sales Support VW Commercial Vehicles in the Czech
Republic

Abstract

This thesis solves the topic "Promotion of Volkswagen commercial vehicles in the
Czech Republic." Content is divided into theoretical application part. The theoretical part
deals with the issue of the marketing mix, customer communication analysis of the external
environment, which affects the sales strategy for the brand. There are also elaborated the
basic concepts of the theoretical background related to the topic of work.
In the application part of the work developed various situational analysis that charts the
external environment in the market for utility vehicles. To formulate a lack of
differentiation markers studied painting was used Osgood semantic differential, Which
brought through a thorough analysis of the image of the current potential in building the
image of the analyzed brand. At the end of the analyzes carried out to confirm the technical
maturity positive functional characteristics of utility vehicles of the Volkswagen brand.
Parallel to these analyzes was conducted a survey to obtain the views of the attitudes of
respondents who solves the issue of acquisition of a commercial vehicle.
Finally, the work presents proposals for retailer brands surveyed, How to Get More
Customers retain existing ones. Module was formulated recommendations that are a
prerequisite for the improvement of the Market Contact Persons reporting entity in a

competitive market.

Keywords: support, sales, Volkswagen, trade, commercial vehicle, market, customer
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1 Uvod

Trh s lehkymi uzitkovymi vozidly je jednoznaéné velice zajimavé odvétvi, které 1aka snad
kazdého vyrobce vozidel, at’ jiz ndkladnich nebo osobnich. Trh si dnes jiz nerozdéluji
pouze tradi¢ni producenti, jako Citroén, Renault, Ford, Mercedes-Benz nebo Volkswagen,
ale také novi vyrobci (lveco), a proto se pomalu pocita s ptichodem dalsi znacky, a to
némeckym vyrobcem ndkladnich vozidel MAN, ktery ve spolupraci S matefskym
koncernem Volkswagen pracuje na ekvivalentu k VW Crafter.

A pravé dulezitost lehkych uzitkovych vozidel je hlavné patrnd v rozvozu mensich
nakladi po méstech a jim pfilehlych oblastech. Tim nejvyznamnéjSim divodem je
legislativni omezeni vjezdu té€zSich nakladnich vozidel do center mést nebo do dalSich
jejich ¢asti. Z tohoto divodu vyplyvd nenahraditelnost téchto vozidel v distribu¢nim
fetézci, a to pro femeslniky rtiznych profesi, restaurace, hotely, rozvoz posty a pro fadu
jinych obort.

Z tohoto davodu je dilezité vice zapracovat na lepsi podpofe prodeji a zlepsit
komunikaci se zakazniky v Ceské republice. Samoziejmé je mozné dale podpofit
jednotlivé mensi trhy, kam spadé i ten Cesky.

Trhy se po skonceni ekonomické krize velmi zmeénily. Krize se dotkla vSech
odvétvi svétového obchodu, a to hlavné toho automobilového. V priibéhu ekonomické
krize se toto odvétvi potykalo s velkymi problémy a poklesy prodejli na vSech trzich, a to
hlavné v Evropé a Spojenych statech americkych. Zde je pravé automobil jednim
Z dokladl luxusnich statkii, na které¢ v dobach krize nejsou finan¢ni prostiedky. V obdobi
ekonomického ristu se vlady, firmy a spotiebitelé 1épe rozhoduji, za co utrati financni
prostiedky.

V soucasné dob¢ jsou v rustu dulezité silné ekonomiky a pravé tento vyvoj velmi
optimisticky ovlivnil automobilovy trh. Proto prodeje lehkych, ale hlavné uzitkovych vozi
rostou nékolika procenty ro¢né. Spotiebitelé si ale mohli pfivyknout niZz§im cendam
z krizovych let. Proto je v souCasné dobé vytvaren velky tlak na vyrobce automobilt
Vv souvislosti s jesté silnéjsim konkuren¢nim bojem. Tento trend v soucasné dob¢ pretrvava,
takZe se prodejce témét musi svym zdkaznikim podbizet a ldkat spotfebitele na rizné
podpiirné akce a slevy, které jsou pro zakaznika v soucasné dob¢ zasadni pti rozhodovani o

pofizeni nového uzitkového vozidla dané znacky. V ramci konkuren¢niho boje se
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k prodanému automobilu ptidavaji dal$i vyhody, jako prodlouzeni zaruky, slevy na servis,
pfipadné i bezplatné servisni prohlidky. Nasledn¢ se tento zplisob miize obratit proti
znaCce a tim muze zpusobit snizovani loajality k dané znacce. Z vyzkumi vyplyva, zZe i
kdyz je 90% spottebitelti spokojeno se svym novym vozidlem, tak novy automobil stejné
znacky zvoli méné nez polovina soucasnych zékaznikd. Vzhledem ktomuto zavéru
muzeme vychazet z toho, ze spotiebitelé projevuji vétsi senzitivitu na vyhodné nabidky od

jinych znacek, a tak se nasledn€ miize snizit vérnost k ptivodni znacce.
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2 Cil a metodika prace

Cil diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vyhodnoceni zptisobu podpory prodeje uzitkovych vozl
znacky Volkswagen uzitkové vozy, ktera je poskytovana na Ceském trhu ze strany
importéra a prodejnimi meziclanky a nasledn¢ navrzeni inovacniho postupu, jak zvysit
podil této vybrané znacky na tuzemském trhu.

V teoretické ¢asti jsou zpracovana teoreticka vychodiska pro feSeni zadaného tématu této

diplomové prace, ktera poskytnou podklady pro aplika¢ni vyzkumnou ¢ast prace.

Dil¢imi cili diplomové prace jsou:

1. Charakteristika marketingového mixu S moznostmi aplikace na automobilovy primysl.

2. Zpracovani situaéni analyzy pomoci SWOT analyzy, Porterova modelu a Osgoodova
sémantického diferencidlu.

3. Provedeni a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni tykajiciho se chovani zakazniku, ktefi

jsou potencidlem pro nakup uzitkovych vozu.

Podstatou prace je provéfeni a vyhodnoceni podminek pro zvySeni zdjmu zakaznikd o
zkoumany typ znaCky se zaméfenim na uzitkové vozy a navrzeni zlepSeni dané situace

pomoci marketingovych a ekonomickych néstroja.

Metodika diplomové prace
Uvodni &ast diplomové prace je zaméfena na analyzu pojma, které souviseji s danym
tématem a jsou dostupné z odborné literatury.

Na zacatku literarni reSerSe (kapitoly 3.1 -3.5) se zabyvé teoretickymi vychodisky
ohledné marketingového mixu a nasledn€ i1 soucastmi komunika¢niho mixu a ndastroji
pouzivanymi v této problematice, dale i nastroji podpory prodeje.

V nasledné kapitole 3.6 je sepsand problematika zabyvajici se vnéjSim prostfedim
na trhu. Jsou zde popsany vlivy, které ptsobi na podnik ptipadné znacku v rdmci vnéjsiho

prostiedi, a nasledné je popsan Porterdv model.
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V subkapitole 3.7 je samostatn¢ pojednavana problematika SWOT analyzy. Dale se
tato Cast zabyva problematikou konkuren¢niho postaveni, analyzou silnych a slabych stran,
prilezitostmi a hrozbami, subkapitolu uzaviraji formulace jednotlivych strategii.

Nasledné v kapitole 3.8 je nastinéna problematika segmentace jednotlivych trhi a
také strucnd charakteristika B2B trhu.

Kapitola 3.9 pojednava o problematice vnimani znacky zakazniky na trhu a
nasledné i jejim positioningem na daném trhu.

V zavéru teoretické Casti (kapitola 3.11) je popisovana problematika
marketingového prizkumu, informacni zdroje a postupné planovéani jednotlivych fazi
konstrukce prizkumu. Nasledné jsou popsané jednotlivé moznosti, jak se provadi
marketingovy prizkum, jeho metody a druhy. V zavéru kapitoly je zpracovano
vyhodnoceni uvedeného prizkumu.

Na zacatku aplikacni ¢asti prace je sofistikované predstaveni znacky Volkswagen S
predstavenim produktového portfolia, kterym nabizi znacka Volkswagen uzitkové vozy.

V nésledné subkapitole 4.2 je zpracovana analyza marketingového mixu. V ¢asti
Product jsou srovnana jednotlivéd vozidla znacky s nejvétsim konkurentem na ceském trhu,
kterym je Fiat uzitkové vozy. Pro toto srovnani byl vyuzit Osgoodiiv sémanticky
diferencial. Tato metoda predstavuje piehledné znazornéni nedostatku image
V jednotlivych vybranych hodnoticich faktorech produkti. V ¢asti Place jsou popsané
jednotlivé moznosti, jak dany produkt pofidit. Dale v ¢asti Price je provedeno srovnani cen
jednotlivych vozidel, které jsou rozdéleny do jednotlivych technologickych segmentl
vozidel. V subkapitole Promotion jsou zmapované nastroje a zpisoby, jak se znacka
s uzitkovymi vozidly v soucasné dob¢ prezentuje na trhu.

V subkapitole 4.3 je diagnostikovan vyvoj trhu s uzitkovymi vozidly v letech 2014-
2016 pomoci komparac¢nich metod. Tato cast vychazi ze zdroji SDA (Svaz dovozcl
automobilt) pro vozidla kategorie N1.

V kapitolach 4.4 a 4.5 je zpracovana situa¢ni analyza pomoci SWOT analyzy a
Porterova modelu 5-ti hybnych sil a nasledné zavéry z téchto jednotlivych analyz.

Kapitola 4.6 ptedstavuje dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na jednotlivé
potencialni a soucasné zakazniky znaCky VW. Vlivem nizké navratnosti dotaznikii se
V tomto pfipadé nejednd o statisticky vyznamny vzorek. Ale byla snaha ziskat pohledy a

nazory jednotlivych respondentii na problematiku pofizeni uzitkového vozu s moZnosti
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identifikace jednotlivych kritérii, kterd jsou dulezitd pro dotazované respondenty V ramci
nakupu uzitkovych automobili. A také jakym nastrojim podpory prodeje respondenti
divéruji a nésledné i naslouchaji. Jednotlivé otazky byly graficky zpracovany pomoci
Excelu a nasledné okomentovany.

V casti 5 je popsan model podptrnych akei, které by mohly vést k zvySeni prodeja
uzitkovych vozii. Tento navrh vychazi ze zavért predchozich kapitol.

V kapitole ¢islo 6 jsou nasledné veskeré tyto zavery synteticky shrnuty.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se da vyjadfit jako soubor nastroju marketingu, které firma pouziva
k dosaZeni svych cili na cilovém trhu. Nebo se da také vyjadfit jako taktické marketingové
nastroje, které firma pouziva k upravé své nabidky dle cilovych trhii. Proto marketingovy
zisku. Marketingovy mix je tvofen tzv. 4P.

Do marketingového mixu patfi:

e Product
e Price
e Place

e Promotion
e n¢kdy se udava i People
Pomoci téchto nastroji cilime na naSeho zékaznika, aby si vybral pravé nas produkt.

(Halada, 2015)

Produkt

Produkt pfedstavuje nejen jakykoli vyrobeny a nabizeny produkt, ale mize jim byt i
sluZba, kterou spolecnost nabizi. Nebo dédle kombinace informaci, mySlenek, zazitk, které
jsou nabizeny bud’ samostatné, nebo dohromady. Na produkt Ize také pohlizet jako na
cokoli, co lze nabidnout k prodeji nebo sméné, coz poslouzi k uspokojeni potieb

kupujicich a spotiebitela. (Kotler, 2016)

Schéma 1 Urovné produktu

Instalace,
podminky dodavek,
zaruky, dodatecné
sluzby

Baleni,
znacka,
kvalita

Jadro
uzitku

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Jakubikova 2012, str. 195
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Cena
Je zaklad toho, co ovliviiuje poptavku po daném vyrobku nebo sluzbé. Jedné se také o
jediny nastroj z marketinkového mixu, ktery je finan¢nim zdrojem. Jedna se 0 vyjadieni
smény, kterou bude muset zakaznik vynalozit, aby se mohl stat vlastnikem.
Je n€kolik zplsobi stanoveni ceny:

e cena zalozena na nakladech

e cena na zakladé poptavky

e cena na zaklad¢é konkurence

e cena podle marketingovych cili podniki

e cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem (Foret, 2012)

Distribuce

Timto bodem rozumime, jak dodat dany produkt ¢i sluzbu k zédkaznikovi, ktery projevil
zdjem o vyrobek ¢i sluzbu. Distribuci délime na pfimou (kdy do fetézce nevstupuje
zprostiedkovatel) a nepifimou (kdy do vztahu producent-zdkaznik vstupuje dalsi

meziclanek). (Foret, 2012)

3.2 Propagace jako sou¢ast komunika¢niho mixu

Velmi casto se komunikace redukuje pouze na sdélovani informaci. Je tfeba se podivat na
komunikaci ve vétSim zdbéru. Komunikace muze byt cokoliv, co bylo vytvofeno a
prezentovano jednou stranou (napf. osobou nebo instituci) a vnimano objektem, coz miize
byt opét jedinec, anebo celd organizace. A pravé tyto znaky jsou povaZovany jako zaklad
komunikace. Dle teorie komunikace se komunika¢ni schéma opira o sedm zakladnich
bodu:

-komunikator — jednd se o subjekt/osobu, kterd bud vlastni nabizeny produkt nebo
informace, napady, nebo ma jakykoli jiny divod ke komunikaci

-kodovani — vyjadieni dané komunikace

-zprava — finalni zprava v marketingovém pojeti a jedna se o nabidku

-kanal — misto komunikace

-piijemce — osoba, kterd zpravu ptijme, spravn¢ dekdduje a dané zpraveé porozumi

-zpétnad vazba — vyjadfeni pfijemce/zakaznika, které umoZni oboustrannou nebo

jednostrannou komunikaci
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-Sum — rtizné faktory, které mohou zménit podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.

(Foret, 2012).

Schéma 2 Komunikaéni schéma

koédovani

kanal

Komunikator » Zprava

A 4

Ptijemce

zpétna vazba

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Foret 2012, str 13

Do komunikaéniho mixu jsou fazeny nastroje, které jsou potfebné ke komunikaci
s vn&jSim okolim. Prioritou je najit vhodnou kombinaci téchto jednotlivych nastroji a
sloZek, které slouzi k dostate¢né informovanosti, pfesvéd¢ovani a stimulovani spotiebitele

Kk pofizeni daného produktu. Tak jako je potieba spravné zformulovat slozky

marketingového mixu, je potieba takto pracovat a mixem komunika¢nim.

Schéma 3 Komunikaéniho mixu
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Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Karli¢ek 2016, str 13
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V marketingové komunikaci je také dulezité zjistit, jak je nas§ produkt nebo propagovana
znacka vnimana cilovou skupinou, jak jsou vniméany znacky a produkty konkurence, co
vede zakaznika ke koupi daného produktu. Ktery kanal zakaznika nejvice oslovil.

(Karlicek, 2016)

3.3 Reklama

Jedna se o jednu z nejpodstatnéjSich slozek komunika¢niho mixu. Jednd se o nepiimy
kontakt se zakaznikem zprostifedkovany riznymi medii. Reklama ma né€kolik cilt, kdy
Vv prvni fadé jde o poskytnuti informaci pfipadnému zakaznikovi o nasem produktu, jeho
vlastnostech, kvalité¢ a vyhodéch, a dale diivodu pro pofizeni dané¢ho vyrobku. Dulezité je
také drzet povédomi a znalost o nabizeném produktu.

Mezi zakladni nastroje fadime napf., televizi, rozhlas, tisténou reklamu, promo
tiskoviny, plakaty, letdky, billboardy a dalsi. (Bouckova, 2003)

Déleni reklamy podle zivotniho cyklu:

e Informativni — seznamuje jednotlivé zakazniky s vyrobkem pfti pfichodu na trh.
Casto se vyuziva pii zavadéni produktu na trh.

e PriesvédCovaci — Vv této fazi ma jiz vyrobek urcitou pozici na trhu a jde o upevnéni
postaveni produktu a presvédceni potencidlnich zakaznikl, aby si pofidili dany
produkt

e Pripominaci — vyrobek se jiz na trhu vykytuje, a tak je dostate¢né znamy
vV povédomi zakaznikl. V této fazi jde jiz o pfipomindni vyskytu vyrobku na trhu.

(Zamazalova, 2010)

3.4 Tiskova reklama

¢ Obchodni publikace — v této kategorii jsou pomérné bohaté moZnosti inzerce.
Reklamu lze publikovat v riznych odbornych a firemnich ¢asopisech i pomoci
odbornych webovych stranek. Tyto kandly se déli na horizontdlni a vertikalni.
Horizontdlni se zaméfuji na osoby, které lze délit dle profese a postaveni
v organizaci. Do vertikalniho pohledu se fadi tisténé zdroje, které se zabyvaji
tematikou daného odvétvi, tedy napt. Svét motor nebo Auto Hit.

e Spotiebitelskd média — jednd se o dalSi moZnost, jak dostat dany vyrobek do

podvédomi zakaznikli. Timto zpiisobem jsme schopni zasahnout vétsi skupinu lidi.
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Je si ale potieba uvédomit, Zze Ctenaf, poptipadé potencialni zakaznik je velice

diverzifikovany. Ale vétSina periodik je tematicky zaméfena, coz umoZziuje

eliminovat tyto rozdilnosti. Sem patii napiiklad Mlada fronta dnes, Reflex, Instinkt.
Zpusobt, jak prezentovat vyrobek v tisténé reklamé je né¢kolik, mezi hlavni patii napf.:

e Reference druhé osoby — tento zplisob patii mezi jedny z nejucinngjsich, jelikoz
se pracuje s ruznymi formami citaci a soucasné se zpétnou vazbou spokojeného
zakaznika, ktery si dany produkt potidil a je s nim spokojen.

e Vypravéni tieti osoby — dana osoba produkt ptedstavi, uvede, jak je s uzitnymi
vlastnostmi produktu spokojena a pomoci u¢inné argumentace na zéklad¢ vlastni
spokojenosti nabada ke koupi produktu.

Piredvadéni — jde o prezentaci produktu pfi vyuzivani jeho vlastnosti a silnych stranek.

(Ptikrylova, 2010)

3.5 Podpora prodeje

vvvvvv

z pohledu celkovych vydaja prevysuje vydané prostiedky na reklamu. Reklama se snazi
informovat a uvadi pfipadny divod k ndkupu. Ale podpora prodeje dava jednoznacny a
konkrétni divod si danou véc poridit. Jedna se o soubor marketingovych néstrojt, které
ptimo podporuji nakupni chovani spotiebiteli a vedou K nakupu daného produktu nebo
sluzby. Hlavni soucasti podpory prodeje jsou Ucast na veletrzich a vystavach, predvedeni
nabizené¢ho produktu, rizné ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné
ceny, nakupni rabaty, ale také riizné soutéZe a pobidky pro prodejce.

V minulosti se tyto techniky podpory prodeje braly jako dopln€k jinych
komunikacnich ¢innosti v marketingu. Dnes se mnohdy jedna o reakci na vzristajici silu
maloobchodnikti, fetézci a jiného spotfebniho chovani spotiebiteld a nakupujicich.
Veskeré techniky podpory prodeje mohou pouzivat jak vyrobci, tak jednotlivé casti
obchodniho fetézce. Je dulezité se zamé&fit na jednotlivé segmenty, které mnohdy mivaji
specifické znaky.

Dle cilovych skupin, na které jsou prodeje zaméieny, lze formulovat jednotlivé
druhy podpor:

e Spotiebni podpora prodeje
e Obchodni podpora prodeje
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e Podpora prodeje obchodniho personalu (Ptikrylova, 2010)

Je potieba chapat rozdil mezi podporou prodeje a spotiebitelskou propagaci, kdy
praveé spotiebitelskd propagace by se méla zabyvat prodejem koncovému zakaznikovi.
Hlavni roli podpory prodeje je vytvorit siln€jsi vazby v rdmci marketingového fetézce.
Pokud se na sklad¢ maloobchodnika vyskytuje zbozi, které je podporovano vyrobcem, tak
ma spotiebitel moznost si takové zbozi pofidit. Toto také plati pro distributory,
velkoobchody, zprostiedkovatele a obchodni zastupce. Pokud se tyto ¢lanky rozhodnou
podporovat dany produkt, jedna se o velkou pomoc, jak prosadit dany produkt u
maloobchodnikl. V dnes$ni dobé doslo k navySeni vydaji na pobidky v ramci podpory
prodeje na 54% z celkovych nakladii na marketing. Jina byla situace v 80. letech, kdy se
jednalo pouze o 38% z veskerych nakladi na marketing. (Clow, 2008)

Spoti‘ebni podpora prodeje

Mnozstvi nastrojil, které¢ spadaji do podpory prodeje, je velké mnozstvi a velmi Casto se
tyto aktivity kombinuji s reklamou. Touto kombinaci je sledovana snaha dosazeni zvySeni
objemu prodeje a trzniho prodeje, ale také zvySeni z4jmu o produkt, ktery se nachazi na
vrcholu svého zivotniho cyklu. Dale je veénovana pozornost vytvoreni podnétu
k vyzkouseni a prohlednuti si daného produktu, pfipadné se jedna o reakci na aktivity

konkurence. (Ptikrylova, 2010)

3.5.1 Jednotlivé nastroje podpory prodeje

Podpora v misté prodeje (Point of sale) — jedna se o veskeré aktivity, které probihaji
vV mist¢ finalniho prodeje. V posledni dobé se této Cinnosti zaind fikat ,,instore
marketing®. Jedna se o jeden z nejucinnéjsich prostedku, které plisobi na kupujiciho pfimo
na prodejni ploSe, kdy se aktivné rozhoduje o nakupu jednotlivych produkth.
situaci doklada rychloobratkové zbozi, které predstavuje nakupy, jez jsou z 30% planovany
pfedem a zbyvajici €ast je realizovana pti konkrétnim nakupu. Tim rozumime impulsivni
chovani spottebitele, které se snazi vyvolat pravé tyto akce, rizné promoc¢ni akce a
prezentace jednotlivych vyrobki.

Vystavovani a predvadéni vyrobku — v misté¢ prodeje se miize jednat o velice u€innou

propagaci. Velmi casto jsou tyto akce doplnéné prezentaci na obrazovkach, bezplatnymi
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vzorky vyrobkt, anebo u potravin jsou spojené s ochutnavkami daného produktu. Tato
technika propagace je rozpracovana v tzv. ,,merchandising®. Jedna se o prezentaci piimo
v regalech maloobchodii. Cilem je vytvofit sluchové, vizualni a c¢ichové podnéty
nakupujiciho a stimulovat jeho rozhodovani takovym zptsobem, aby jeho jednani vedlo az
K finalnimu ndkupu. Do tohoto druhu podpory se také fadi rtzné osvétleni prodejny,
grafika stranka a umisténi produkta v akci.
POS/POP materialy — tyto materialy se umistuji na plochach maloobchodu, anebo
v blizkém okoli. Cilem této propagace je zviditelnit znacku ¢i produkt a podnitit nakup,
dale informovat nakupujiciho. Prioritou je zvolit odlisny postup nez pouziva konkurence.
Jednd se rizné plakaty, samolepky, ale také trojrozmérné makety vyrobkd, které
pfedstavuji Sirokou paletu nabizeného zbozi. Vhodnym piikladem jsou komunikacni
kanaly v autosalonech, které jsou koncipované pro urcitou skupinu zakaznikl. Cilem je
sdélit zakladni informace a zprostiedkovat pozitivni zazitek.
Darkové a upominkové predméty — do této kategorie spadaji ptredméty, jez nesou jméno,
adresu, logo, slogan nebo symbol a které jsou urcené pro cilovou skupinu zakazniku.
Cilem je pfipominat v co nejdelsim casovém horizontu dérce téchto predméti. Tato
metoda se da dohledat jiz od stiedoveéku, kdy vyrobce brnéni daroval i stojan, ktery nesl
znak nebo ur€ité oznaCeni vyrobce. Dnes se pouzivaji hlavné tricka, cepice, rtizné
klicenky, kalendare, propisky, diafe a mnohé dalsi.
Vystavy a veletrhy — témito akcemi se snaZi vyrobce ovlivnit jednotlivé ucastniky
V prodejnim fetézci. Mezinarodni veletrhy a vystavy predstavuji celonarodni shromazdéni
nabidky a poptavky po nejnovéjSich vyrobeich. Vyznamem téchto akci je prezentace
nejnovéjSich produkt. Velké mnozstvi téchto akei je uréeno pro odbornou vefejnost, ale
presto je laicka vefejnost velice Zddanym a dulezitym navsSt€vnikem. Pravé pro tyto
neodborniky je pfipraveno velké mnozstvi reklamnich letdkd a katalogh. Tyto tiskoviny
podporuji pozitivni reakci a vytvaieni vztahu k dané spole¢nosti nebo znacce.

Hlavné prodejni vystavy jsou cCasto vyuzivany K zacileni na cilovou skupinu
zakaznik. Zpravidla jsou dané vystavy a veletrhy zpocatku otevieny pro odbornou
vetfejnost a az v dalSich dnech konani téchto akci se vystavy oteviou i pro cilové

spotiebitele.
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Nejvyuzivangjsi techniky podpory prodeje jsou:

3.5.2

Vzorky — jedna se o volné rozdavani vyrobki nebo jejich zmensené varianty, a to
s cilem oslovit zakaznika a docilit finalniho prodeje. Tyto materialy lze distribuovat
mezi zakazniky roznasSkou, poStou nebo jako soucasti baleni jinych vyrobki
piipadné jsou tyto predméty volné k dostani. Tento zplisob je vhodny hlavné u
novych nebo nezvyklych produktii. Ob¢as mohou byt vytvoreny vzorniky danych
produktt, které jSou nabizeny za pfijatelné nizké ceny.

Kupodny — casto nabizeji slevy pii dalSim nakupu. Na téchto akcich se ve velké
mife financéné podili 1 vyrobce, aby podpofil ndkup vyrobkli u maloobchodnika.
Casto se stimto zptisobem setkdme v Gasopisech, novindach nebo jsou souéasti
obalu.

Prémie - zpravidla se spotiebitel stouto technikou setkava, kdyz je produkt
nabizen bezplatné, nebo je baleni zvétSeno o urlitou procentudlni ¢ast, kterad je
nabizena zdarma, piipadné je poskytnuta sleva na dalsi nakup. Jedna se o dobry
zpusob, jak u nakupujiciho prosadit novou znacku nebo prodat vyrobek jednoho

vyrobce, kdy se vyskytuje substitut pro dany vyrobek. (Ptikrylova, 2010)

Event marketing

Event marketing neni zddnou novinkou, ale stale se jedna o oblast, ve které probiha velky

vyvoj. Nové trendy v technologiich a marketingové komunikaci zpiisobuji 1 velké zmény

VvV této oblasti. VyuZziti propagacnich akci prohlubuje vérnost zakaznikl, prodejci a

zaméstnancl. Déale poméha se zaméfit na cilovou skupinu spotiebitelti a stimulovat ji.

Kazda z téchto akei se vénuje predvedeni a vzbuzeni zajmu o dany produkt, jenz je

na danych akcich prezentovan. Nejedna se tedy o nahodnou prezentaci znacky nebo

skupiny vyrobku, které jsou propagovany.

Stanovené cile v rdmci potfaddanych akei:

Vytvoteni lepsi asociace se znackou

RozliSeni zdbéru na trhu

Podpora prodeje

Plsobeni celebrit na prode;j

ZvétSeni povédomi pii zavadeéni nového vyrobku na trh

Prodej vyrobku
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e Piedvedeni a seznameni s novym produktem
e Tvorba novych vztaht se zakazniky
e Ziskavani kontaktli

e Prizkum, atd. (Frey, 2011)

3.6 Analyza vnéjSiho prostiedi

Spravna analyza vnéjsiho okoli podniku se odviji od spravného popisu dvou zdkladnich
slozek, a to konkuren¢niho okoli podniku a makrookoli. Naslednym rozborem je mozné

formulovat strategické postaveni spolecnosti.

Obrazek 1 Vazba analyz pro urceni strategického podniku

Pochopeni povahy prostiedi
I
Provéteni vlivli na prostiedi
Strategické
Identifikace konkurenénich sil > ]
postaveni
Identifikace konkuren¢niho postaveni
_/
Identifikace prilezitosti a hrozeb

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Veber 2000, str. 445

3.6.1 Zmapovani prostiedi

Jednim z hlavnich problémi strategického managementu je prace s urcitou mirou nejistoty.
Pii formulovani okolniho prostfedi podniku je potfeba se zamyslet nad tim, jak casto se
dané prostfedi méni a pro¢. Obecné Ize miru nejistoty ¢i turbulence prostfedi popsat
pomoci miry komplexnosti a miry dynamiky podminek existence prostfedi. V zavislosti na
dynamice prostiedi rozliSujeme prostiedi statické, kde k odhadu budouciho vyvoje 1ze
vyuzit jednoduché statické analyzy vychéazejici z historickych tudaji, a prostiedi
dynamické, zde jiz nemtizeme vyrazné vychazet pouze z historickych dat. Je mozné pouzit
mnoho néstroji, jak provést odhady vyvoje v dynamickém prostiedi, za¢indme jak postupy
vychazejicimi ¢isté z intuitivniho mysleni, tak pouzivame i rizné strukturované metody,

napf. tvorbu scénaru. (Veber,2000)
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3.6.2 Faktory vnéjsSiho prostredi

Mezi faktory, které mizou podnikani ovliviiovat, fadime napf. politiku narodnich vlad a
nadnarodnich instituci, oblast prava, demografické a socialn¢ kulturni faktory, situaci na
finan¢nich trzich, pokrok v technologiich, vyvoj ekonomickych ukazatelti. Dané relativni
faktory nezuistavaji neménné v Case, proto musime ve svych tvahach piihlédnout k jejich
pfipadnym zméndm. Jednim z mnoha zplsobi, jak zmapovat vlivy externiho prostredi

podniku je vyuziti tzv. PEST analyzy.

Obrazek 2 Faktory tvorici PEST analyzu

Ekonomické faktory Politicko-pravni faktory
-trendy vyvoje HDP -antimonopolni opatieni
-ekonomické cykly -zdkony na ochranu Zivotniho
-urokové sazby prostiedi
-mira inflace -politické zdanéni
-mira nezaméstnanosti -socialni politika
disponibilita a cena energii -stabilita vlady

Socialné kulturni faktory Technologické faktory
-demograficky vyvoj -vladni vydaje na vyzkum a vyvoj
-rozdélovani dichodi -trendy ve vyvoji a vyzkumu
-mobilita obyvatelstva -rychlost technologickych zmén
-vyvoj zivotni urovné a Zivotniho -mira zastaravani technologii
stylu -vladni pfistup k vyzkumu a vyvoji
-mira vzdélanosti obyvatelstva

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Veber 2000, str. 433

Vedle jiz klasickych faktord, jako jsou makroekonomické vyvojové tendence, vliv

legislativy, technické a technologické inovace, socialné kulturni Cinitelé, je v poslednim

obdobi tfeba ptihlizet i k dasledkiim souvisejicim s prohlubovanim fenoménu globalizace.
Informaci ziskanych béhem identifikace a rozboru klicovych a urcujicich faktora

muze byt vyuZzito pfi tvorbé specifickych scénait vyvoje externiho okoli organizace. Tuto
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metodu je vhodné pouzivat predevSim v okamziku, kdy je tieba vytvaret dlouhodobé
strategie vyznamné ovlivnitelné pouze omezenym poctem faktord, jejichz vliv na danou
strategii nelze pfedem jednoduse odhadnout.

Metoda tvorby scénafe umoziuje vytvaiet hodnovérné varianty budouciho vyvoje
prosttedi a postaveni podniku vtomto prostiedi na zakladé seskupovani klicovych a
fidicich vliva, jez byly identifikovany v pfedchozich stadiich analyzy. Vysledkem je
omezeny pocet logicky konzistentnich, ale pfitom rozdilnych scénarii, jez mohou byt
vzajemn¢ porovnany. Jestlize byly pro tvorbu scénarii pouzity faktory reprezentujici jak
vysokou miru nejistoty, tak i velky vliv na kone¢ny stav, vysledné scénafe pak vyjadiuji
vyhledové mozné varianty vhodné pro zaclenéni do procesu tvorby strategie organizace.

Pouziti popsané metody ma pro tvorbu strategie organizace dva hlavni pfinosy.
Jednak v dalsich fazich tvorby strategie umoznuji testovani citlivosti jednotlivych variant
na zménu vychozich pfedpokladl, jednak také umoziuji zpochybnit nékteré vzité

predsudky. (Veber 2000).

3.6.3 Analyza konkurenc¢niho prostiedi (Porteriv model 5 sil)
Analyza z tohoto pohledu se zabyva hlavné konkuren¢nim prostredim, kdy tyto poznatky
pomahaji spolecnosti zmapovat si konkurenéni prostredi, které organizaci obklopuje ze
vSech stran. Je dilezité znat déni uvnitf podniku, coZz je dulezitou soucasti strategické
uvahy. Pravé tyto poznatky jsou dulezité ke zjisténi a hlavné vytvoreni konkurencni
vyhody. Coz se da brat jako vyssi schopnost pieziti v daném konkurenénim prostredi.

Michael Porter interpretoval v sedmdesatych letech minulého stoleti tzv. model 5-ti
sil, kde zmapoval vné&jsi vlivy, které plsobi na spoleCnost. Pravé v tomto modelu
formuloval zminénych pét sil, které ptisobi na podnik (viz. schéma). Tyto sily nam Iépe
pomutizou pochopit podstatu konkurence v jednotlivém odvétvi. Tak je mozné si vytvorit
informacéni zéklad pro rozhodovéni o tvorbé konkurenéni vyhody. Odvétvi je moZno
chapat jako jednotlivou oblast nebo trh, na kterém spole¢nost ptisobi.

Tato analyza ptivodné vznikla jako protiklad ke SWOT analyze, kdy obé tyto
analyzy jsou zaloZené na faktech, které se v pribéhu plisobeni na cilovém trhu stdle méni,

a proto je potfeba Porterovu analyzu opakovat v ¢ase.(Veber, 2000)
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Obriazek 3 Schéma Porterova modelu 5-ti sil

Potencialni

konkurenti

- Stavajici ; .
Dodavatelé E— <«— | Zakaznici

konkurenti

Substituty

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Porter 1994, str. 42

Stavajici konkurenti

Stavajici konkurenti jsou stfedem a také prvni silou v modelu. Tato kategorie ndm
pomaha stanovit soucasné konkurenty a uvédomit si, zda jsme schopni se jim vyrovnat.
Zaroven nam pomaha posoudit jejich ptipadnou konkurenéni vyhodu, proti které my
nejsme schopni se naplno prosadit. Sledujeme také tlak na stavajicim trhu, kolik budeme
muset vynaloZit prostiedkll, abychom se dozvédé€li o novém vyrobku ¢i 0 nove vstupujicim
podniku. V tomto bod¢ bychom se méli rozhodnout, zda zacit podnikat ¢i pfijit s novym

produktem. (Porter, 1994)

Potencialni konkurenti

Tento bod je potfeba nejvice sledovat u podniki, které plisobi v progresivné se
rozvijejicich oborech. Zde neni natolik znamo, jak rychle roste trh ¢i jaky je pfesny objem
odvétvi. Objevuji se zde novinky na trhu, u kterych neni takova potieba je definovat, zda o
dany produkt bude zajem ¢i nikoliv.

V piipadé velkych bariér vstupu do odvétvi se pusobici podnik nemusi tolik obavat
novych konkurentti. VSe se odviji od konkurence, ktera se v daném odvétvi vyskytuje.
Mezi hlavni piekazky vstupu na novy trh patii:

e VIadni politika

e Vysoké naklady pro nové firmy (stavajici firmy maji své know how)
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e Ovladani distribuc¢nich kanala soucasnymi podniky

e Existence kapitalové naro¢nosti vstupu do odvétvi (Porter, 1994)

Dodavatelé
Dle Porterovy analyzy mtzou dodavatelé nastolit pievahu za téchto podminek:
e Pokud produkt, ktery se nakupuje od dodavatele, ma vysokou dulezitost ke vstupu
na trh
e Dodavatelé nenabizeji substitucni produkty
e Dodavky mizou uspokojit pouze malé mnozstvi firem a jsou koncentrovanéjsi nez

odvétvi, na které se chce novy podnik zamétit (Porter, 1994)

Substituty

O substituyjici produkt se jedna ve chvili, kdy na trhu jsou jiné vyrobky C¢i
produkty, které maji stejné nebo velmi blizké uzitné vlastnosti. Jedna se o vyrobky, mezi
kterymi se zakaznici rozhoduji. Pravé tyto produkty se mohou navzajem nahrazovat. Dle

Portera je mozné, Ze na daném trhu se substituty nemusi viibec vyskytovat.(Porter, 1994)

Zakaznici
Dle autora jsou odbératelé silni ve chvili, kdy plati nasledujici:
e Produkty, které se vyskytuji na daném trhu, neohrozuji dany podnik z pohledu
kvality nebo sluzeb odbératele
e Existuje dobra informovanost odbératele
e Jedna se o standardni produkty

e Je hrozba zpétné integrace odbératela (Porter, 1994)

3.7 SWOT analyza

Jedna z moznosti, jak tvotfit v podniku strategii, je pouziti SWOT analyzy. CoZ se
V podstaté jedna o vytvareni planu do budoucna, jak se podnik bude fidit a jaky plan zvoli
do dalsich let fungovani na daném trhu. Pomoci téchto plani bude podnik schopen si
udrZet nebo zlepsit si své konkurencni postaveni. Hlavni je spravné vyuzit silnych stranek
spole€nosti, diky kterym bude mozZné naplnit budouci plany a vyuzit naslednych
prilezitosti. Takova strategie dovoluje neutralizovat hrozby, které¢ jsou ocekavané

z vnéjsiho prostiedi, a pomiize tak odstranit slabé stranky spole¢nosti. (\Veber, 2000)
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Obrazek 4 Schéma SWOT analyzy pro tvorbu strategie
Ptilezitosti
A
koncentrace,
vertikalni  integrace, pronikani na  trh,

strategicka aliance rozvoj trhid, inovace,

Slabé WO SO Silné

v

WT ST

redukce, odprodej horizontalni

casti spolecnosti, integrace, strategicka

Hrozby

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Veber 2000, str.430

SWOT analyza je postavena na kombinaci silnych stranek (strenghts), slabych stranek
(weakness), prilezitosti (opportunities) a hrozeb vnéjSiho okoli (threats). Neda se fict, ze
kazda z téchto stran analyzy by méla piesnou definici, co obsahuje, zalezi na kazdém
podniku, ktery si toto ptizpusobujte dle svého pfedmétu ¢innosti a podle odvétvi, v némz

prave pusobi.

Hrozby a piileZitosti
Pti tvorbé hrozeb soucasnych i budoucich je potfeba sledovat jak hrozby, které mohou
piijit z makrookoli, tak i ty z mikrookoli. V soucasné se rozvijejici globalizaci prostiedi je
potieba se divat i na hrozby, které dfive nepfichazely v tivahu. Uvadim ukéazky typickych
hrozeb:

e vysokd rozdilnost odvétvi

e statni regulace

e know-how, které je vyuzivano v daném odvétvi

e velkd konkurence v daném odvétvi nebo velké mnozstvi navzajem si konkurujicich

firem
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e pomaly vyvoj odvétvi
e vyskyt substitutd

e hrozba ptfichodu nového vyrobce do odvétvi

Ptilezitost je chépana jako mozZnost, jak se muze podnik vyvarovat hrozbam nebo je
neutralizovat, dale jako vlastni vyvoj podniku pomoci danych pfilezitosti, které vyplyvaji
z okoli. V dalsim pohledu bude zalezet na tom, v jaké fazi se vyskytuje dané odvétvi, ve

kterém pusobi podnik. Nebo zda se jedna o mezinarodni nebo globalni trh. (Veber, 2000)

Silné a slabé stranky
Okoli podniku je velmi podstatnym bodem, ktery je dulezity pro tvorbu vhodné strategie
podniku, ale nelze ho pouzit jako jediny faktor. Musi se, proto také zohlednit na slabé a

silné stranky organizace a vnitini zdroje. Uvadim ptiklad slabych a silnych stranek:

e Financni situace podniku
e Vyzkum a vyvoj

e Vyrobkova politika

e Uroveit managementu

e Napojeni na infrastrukturu

e Image firmy a vyrobku

Kombinaci vSech téchto stranek mohou pak nésledné vznikat rizné varianty strategického
chovani. Kazdou z téchto variant je tfeba vzit v tvahu, jelikoZ se jedna o budouci vyvoj.
Proto silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti je tieba brat dynamicky a je tieba
promyslet vesker¢ alternativy budouciho vyvoje, moznou stagnaci, nebo dokonce zhorSeni
veskerého predpokladaného vyvoje. Bez ohledu na organizaéni chovani, na kterém stoji
pravé SWOT analyza, pak l1ze urcit tzv.

e Idedlni podnikatelskou jednotku, pro kterou jsou typické velké ptilezitosti a malé

mnoZzstvi hrozeb
e Spekulativni podnik, pro ktery je typické mit velké pfileZitosti, ale také nasledné

velké ohrozeni
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e Vyzralou podnikatelskou jednotku s malym mnozstvim ptilezitosti, ale také malym

ohroZenim.

e Znepokojujici podnik s malymi pfilezitostmi a velkym ohrozenim (Veber, 2000)

3.7.1 ldentifikace konkurenéniho postaveni

Za jednu ze zakladnich technik zjistovani a vyhodnocovani informaci o konkurenci je
Vv soucasné dobé povazovan benchmarking. Prubézna realizace této metody by méla
poskytnout fadu cennych informaci o konkurenci — o strategickych zdmérech konkurence,
o jejich ekonomickych vysledcich v uplynulych obdobich, o analyzich a komparacich
konkurenénich vyrobku a sluzeb atd. Na zaklad¢ téchto podkladi si 1ze vytvofit celkovy
obraz o moznych hrozbach ¢i prilezitostech vyplyvajicich z jednotlivych cinnosti
konkurence.

Vysledky ziskané ztakto provedenych analyz nam mohou poskytnout velmi
uzitecné informace o tom, ktefi zpopsanych konkurenti jsou pro naS rozvoj
skupiny vzajemné 1isi, a z toho vyplyvajicich informace o moznostech prechodu mezi
jednotlivymi skupinami. Popis strategickych skupin lze zaroveil pouzit pii identifikaci
strategickych ptilezitosti.

Trzni segmentace. Jinou metodou pomahajici odlisit skupinu aktudlnich konkurentti
organizace od skupiny potencidlnich konkurent je analyza trZznich segmentii. Segmentace
trhu znamena rozc¢lenéni trhu do jednotlivych specifickych skupin podle typu zédkaznika ¢i
uzivatele, rozdéleni zédkaznikl ¢€i uZivateld podle urcitych, pro né typickych charakteristik.

Pouzitd segmentacni kritéria musi odpovidat konkrétné feSenému piikladu a obecné
se mohou lisit, pfedev§im pak v zavislosti na trhu, na némz se organizace pohybuje.
Zaroven je velmi dilezit¢é odhadnout pfitaZlivost jednotlivych trznich segmentli pro
organizaci. Dal§im dulezitym bodem analyzy trznich segmentl je ur€eni relativniho
trzniho podilu organizace v jednotlivych segmentech, pii cemz lze vyuzit metod analyzy
portfolia — napr. BCG analyzu.

Organizace obvykle buduji svou konkurenéni vyhodu na ziklad¢ znalosti svych
jedine¢nych schopnosti a moznosti, a proto bude pfi provadéné segmentaci mimoradné
dulezité nalézt takové trzni segmenty, jejichz pozadavky budou pravé takovymi moZznostmi
¢1 schopnostmi uspokojovany. Je tedy mozné, ze zaméfenim na specificky segment ¢i

segmenty organizace multiplikuje efekt dany jeji konkuren¢ni vyhodou. Pozadavky a
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ocekavani zékaznikti. Tvorba uspéSného konkurencni strategie se nemuze obejit bez
znalosti zdkaznikil. Analyzy v tomto sméru by mély dat odpoveéd’ na nésledujici otazky:

-co a pro¢ privadi zakazniky k nam, a ne ke konkurenci;

-co délame pro ziskani potencialnich zédkaznikii a co déla konkurence;

-jaké zmény lze u zdkaznika v blizké dobé predpokladat a jak na né mizeme reagovat

(\Veber, 2000)

3.7.2 Identifikace prFileZitosti a hrozeb

Schopnost organizace vycitit zmény v prostiedi pfimo souvisi s Gspé$nosti procesu tvorby
a realizace strategickych zamérli organizace. Byt schopen rozeznat v€as a dostate¢né
kvalifikované potencidlni zmény Vv okolnim prostfedi je zakladnim ptedpokladem moznych
zmeén ve zpusobu provadéni pfijatych strategickych zamérl a zaroven dilezitym zdrojem
potencialnich konkuren¢nich vyhod. Pravé jen takové zmény v prostiedi, které vyznamnou
mérou ovlivni rozlozeni konkurenénich sil na trhu, lze povazovat za kli¢ové. Pro jejich
snadnéjsi odhaleni a popis pfipadné zmény jsou zpravidla budovany specifické informacni
systémy umoznujici okamzité odhalovat odchylky od piedpokladaného vyvoje a podle

konkrétni situace se zménénym podminkam ptizpisobovat. (Zamazalova, 2010)

3.8 Segmentace trhu

Je tfeba rozliSovat pfi pfistupu na trh rozdilné potieby a pozadavky zékazniki na dany
uzitek nabizeného vyrobku. Je potfeba si zakazniky roziadit do riznych skupin neboli
segmenttl.

Proto si kazdy subjekt ptisobici na daném trhu musi urcit, zda se bude orientovat
jen na ur¢itou skupinu zakaznikt, anebo zda bude svij produkt trzné nediferencovat.
Jestlize se na daném trhu neobjevuje Zadnd rlznorodost, je dobré pouzit trzné
nediferencovany pfistup k danému trhu. V tuto chvili je moZné pouzit tzv. masovy
marketing, pomoci kterého nabizime na celém trhu jeden a ten samy produkt a pouzivame
jeden marketingovy mix. Nebo mlze byt Vyuzivan vyrobkové diferencovaného
marketingu, kdy je nabizeno nékolik variant produktu na jednom trhu. Pokud jeden ze
zpusobu oslovi skupinu zakaznikt/dany segment, tak v budoucnu bude pouzit tak bude

tento zpusob v budoucnu pouZit.
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Obrazek 5PFistup p¥i trZzni rozdilnosti

M aSOVy
trzn€ nediferencovany marketin g
marketing
(konvergentni
strategie) Vyrobkové
diferencovany
marketing
Koncentrovany
marketing
Cileny marketing
(divergentni
strategie)
Diferencovany
marketing

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Veber 2000, str. 647
Stane se tak proto soucasti cileného marketingu. V soucasné dob¢ je cileny marketing nebo
také koncentrovany marketing natolik rozsifeny, ze je pouzit k zakladu segmentace trhu,
kdy je potfeba chéapat rozdilné potieby a diference mezi spotiebiteli.
Cileny marketing ma tfi navazujici etapy, a to:
e Segmentace trhu — hlavnim ukolem je poznat jednotlivé segmenty, které se objevuji
na daném trhu.
e Trzni zacileni — po zjisténi jednotlivych segmentl je potieba se rozhodnout, na
ktery se organizace bude orientovat se svoji nabidkou
e TrZni umisténi — v tomto bodé€ jsou jiZ zvoleny cilové segmenty a je potieba piijit
s nejvhodnéjsim piistupem, jak tyto cilové skupiny oslovit a jakou pozici produkt

zaujme u zdkazniki.(Zamazalova, 2010)

3.8.1 Segmentace spotiebnich trhi
Pro spravnou segmentaci trhu je tfeba vyzkouset nékolik pfistupti, at’ jiz jsou jednotlivé
proménné spojené do skupin, anebo stoji samostatné
e Geografickd segmentace — jedna se o rozdéleni trhu dle jednotlivych zemépisnych
kritérii, jako jsou narody, staty, mésta ¢i ctvrti. Naptiklad pro kupujici vozidel je

potieba se sebevyjadrit, coz je jedind podobnost. Zapadni skupiny ocekévaji kvalitu
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a prakti¢nost, obyvatelé jihu zase vysokou hodnotu za vydané finan¢ni prostredky,
severozapadni skupiny zase vnimaji své automobily velice osobng.

e Demografickd segmentace — jedna se o rozdeleni dle veku, pohlavi, velikosti
rodiny, piijmu, povoléani, vzdélani

e Psychografickd segmentace — jednd se o rozdé€leni kupujicich do spolecenskych
téid, podle Zivotniho stylu

e Behaviordlni segmentace — V této skupiné se zdkaznici déli podle znalosti, postoju,

pouziti produktu a zpétné vazby na vyrobek. (Kotler, 2007)

3.8.2 Segmentace B2B trhu

Je potieba se také zaméfit na trh organizaci, a ne se soustfedit jen na jednotlivé zdkazniky
ztad obyvatelstva. Firmy jsou zde segmentovany dle geografického hlediska, podle
oc¢ekavaného uzitku daného produktu, uzivatelského statutu, frekvence uzivani, vérnosti
k dané znacce. Je tfeba se také orientovat na velikost podnikil. Jde také o optimalni

stanoveni kombinace ceny a servisu vyrobka. (Kotler, 2007)

3.9 Vniméani znacky

Znacka s nazvem je prvni ukazatel, ktery si spotiebitel vybavi, nejedna se ale pouze o
symbol a jméno. Je to zpisob, jakym spotiebitel vnima produkty, jejich vlastnosti i své
pocity k nim. Da se fici, ze je to vSe, co dana véc pro spotiebitele znamena. Pravé hodnota
silné znaCky spociva ve schopnosti si ziskat spotiebitele a jeho loajalitu.

Kazda znacka je vnimana jinak, a to podle jeji hodnoty a aktudlniho postaveni na
trhu. Nékteré jsou pro kupujiciho neznamé, n€které znamé. Dulezité je, aby kazda znacka
ziskala preference u kupujiciho, tim ji dava ptrednost pied ostatnimi. Dale jsou znacky,
které si ziskaly loajalitu spotiebitele. Hodnota znacky ukazuje skutecnost, ktera se
projevuje znalosti znacky pii reakci zdkaznika na dany produkt ¢i sluzbu. Pravé znacky,
které dosahly vyssi loajality a jejichz nazev je v povédomi zakaznikli, vyvolavaji silné
asociace. Proto jsou produkty téchto zna¢ek vnimany jako kvalitngjsi nez u konkurence.
Jako meétitko se da pouzit mira, kdy jsou zakaznici ochotni zaplatit vétSi obnos penéz za
jimi vnimanou, lepsi znacku. Dle urcitych studii bylo prokazéano, ze zdkaznici jsou v 72%
ochotni si pfiplatit az 20% ceny, dle jiné studie az o 50% ceny produktu.

(Vysekalova, 2009)
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3.10 Positioning znacky

Vlastnosti

— pii pohledu na vétSinu znacek si spotiebitel predstavi vlastnosti, které jsou pevné spjaty
sdanym ndzvem nebo symbolem znacky. V pifipad¢ sledovaného Volkswagenu
Vv prvopocatcich $lo o lidovy vz, ktery vznikl pted 2. svétovou valkou.

V soucasné dobé se jedna o globalni znacku, kterou spotiebitelé vnimaji jako kvalitni,
reprezentativni s dlirazem na spolehlivost. Veskeré tyto vlastnosti se vice ¢i méné prolina;ji
do celého portfolia znacky

Piinosy

Zakaznik si nepotizuje vlastnosti, ale benefity, které mu nova véc pfinese. Proto je hlavni
prevést tyto vlastnosti na funkéni pfinos: ,,Nemuset si kupovat par let novy viz®. ,,Drahy*
lze vyjadfit, emociondlnim pfinosem, ktery vzbudi obdiv a respekt okoli. Vlastnost
»solidni* Ize interpretovat jako funk¢ni a emoc¢ni piinos, jako tieba bezpecnost pii stietu
S jinou ptekazkou nebo vozidlem.

Hodnoty

Znacka také casto vypovida o hodnotach kupujiciho. Lid¢, ktefi si kupuji prémiové znacky,
Casto ocekavaji vysoky vykon, bezpe¢i a prestiz dané znacky. Jini o¢ekavaji dopravni
prostfedek nebo nastroj k podnikani ¢i provozovani zivnosti. Proto je tieba identifikovat
ptesnou skupinu zakaznikd, jejichz preference odpovidaji nabizenému bali¢ku hodnot
Kultura

Dana znacka také reflektuje kulturné historicky vyvoj zemé.

Osobnosti

Znacka ma také urcitou osobnost. Obcas si i odborna vetejnost si klade otazku, o koho by
se jednalo, kdyby byla znacka ¢lovékem? Pokud si pfedstavime viiz z kategorie lehkych
uzitkovych vozidel znacky VW, tak pii prvnim pohledu si vétSinou piedstavime,
uspésného Zivnostnika stfedniho véku. Proto by zna¢ka mohla pfitahnout i Ostatni, ktefi by

si poridili také takovy vuz. (Kotler, 2007).
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3.11 Marketingovy prizkum

Dle definice rozumime marketingovym vyzkumem systematicky proces a objektivni
hledani a dale analyzu informaci, relevantni Kk identifikaci a feSeni jakéhokoli problému na
poli marketingu. (Smith, 2005)
Marketingovy vyzkum je tfeba délit na primarni a sekundarni vyzkum. V ramci primarniho
se snazime zjistit hodnoty sledovanych jednotek a jejich vlastnosti. Informace se sbiraji
prevazné v terénu, kdy tvirci provadi vyzkum sami nebo si k tomu najimaji jiné pomocné
sily. V ramci sekundarniho vyzkumu se jedné vétSinou o vyzkum dodatecny, kdy se Casto
shromazd’uji informace, které jiz byly diive zjistény v predchozich prvotnich vyzkumech
pro jiné subjekty. Sekundarni vyzkumy se také rozliSuji na:
Agregované — jedna se o jiz zpracovany pruzkum, ktery je rozpocitan na statisticky soubor
a je vyjadien v procentech, primérech nebo rozptylem
Neagregované — kdy se jednd o hodnoty zjisténé za jednotlivou jednotku samostatné.
(Foret, 2012)

Dale je tfeba vymezit vyznam pojmu ,,prizkum®. Jednd se o aktivitu, kterd je
provadéna jednou a neni jiz opakovana. Prizkum se velmi ¢asto zamétuje jen na urcity trh

a hleda nejlepsi cesty, jak proniknout a udrzet se na daném trhu. (Kozel, 2011)

3.11.1 Informacni zdroje

Na zacatku celého vyzkumu vzdy stoji data, kterd se po zpracovani méni na informace, jez
maji vEétsi vypovidajici hodnotu o daném subjektu. Daji se také interpretovat jako
usporddand data, kterd jsou zapracovana do tabulek a riznych grafii. Nasledné¢ informace

pifetvarime na znalosti, pomoci kterych provadime rozhodnuti.(Kozel, 2011)

O primarnich datech se jedna ve chvili, kdy nejsou k dostani sekundarni data, to znamena,
ze doposud nebyla dana problematika zjiStovana. Primarni informace vychazeji pravé
z primarnich dat, kterd museji byt nejdiive zjisténa pro dany ucel. Zminéna data nebyla
diive zjiSténa ani zZadnym zplUsobem prezentovana, proto musi byt ziskana na zaklade
objednavky daného zadavatele. Jejich vyhodou je aktudlnost a konkrétnost, ale také se
jedna o velice nakladny a pomaly zpiisob nez pti vyuziti sekundéarnich dat.

Sekundéarni data predstavuji takova data, kterd jiz byla néjakou organizaci

publikovana. Proto na zacatku kazdého vyzkumu je nutné zjisténa data dohledat. Zdroje

35



téchto dat byvaji velmi Casto vefejné pristupné nebo mizeme vychéazet z firemnich dat a
informaci. Ty je tieba délit na externi (jedna se napf. o finan¢ni plany, vykazy zisku a ztrat,
databaze distributort, korespondence se zakazniky, atd.) a interni (napt. podklady vladnich
organd, zpravy statistickych ufadd, informace ze sd¢lovacich prostiedki a inzerce, aj.).
Informace mizeme dale délit na:
e Kvalitativni - maji ¢iselnou podobu a jsou méfitelné
e kvantitativni — slovni nebo popisné
e Harddata — pomoci téchto informaci je zachycen vysledek dané ¢innosti napf. pocet
zameéstnancu, vek atd.
e Softdata — data ktera maji subjektivni povahu (napf. spokojenost zakazniki)
(Kozel, 2011)

3.11.2 Planovani marketingového vyzkumu
Naslednym krokem po nadefinovani cili daného vyzkumu je tfeba si zformulovat
pozadovany postup.
e Interpretovani zkoumaného problému, formulace zdkladnich hypotéz feSeni a cilt
e Ptedbézné ocekavani od provadéného vyzkumu
e Vymezeni zédkladniho soubor a upravy zkoumaného/vybérového souboru. Je tieba
také zadat, ¢asové vymezeni daného prizkumu, misto a rozsah vybérového rozsahu
e Stanoveni metod, kterymi bude priizkum realizovan
e Predvyzkum — ovéfeni predchozich bodi a jejich spravné formulace, ovéfeni
daného postupu v terénu sbérem dat
e Vlastni vyzkum — sbér dat v terénu
e Statistické zpracovani zjiSt€nych dat a informaci
e Prezentace zjiSténych vysledki a praktickych doporuceni

e Rozpocet nakladi na vyzkum (Kozel, 2011)

3.11.3 Druhy vyzkumi
Nejdtlezitéjsi je rozlisit kvalitativni a kvantitativni vyzkum na trhu, rozdil téchto dvou
druht je v zakladni otazce, u kvalitativniho vyzkumu se nejcastéji ptame ,kolik a u

kvantitativnich vyzkumti ,,pro¢*.
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Kvalitativni vyzkumy zkoumaji ¢etnost vyskytu danych sledovanych tkazd, které
probéhly nebo pravé probihaji. Budoucnost se takto spise nezkoumé. Uelem je ziskat
méfitelna data, kterd je mozné zpracovat do grafii nebo tabulek.

U kvantitativnich vyzkumut se ptame, pro¢ dané véci probéhly nebo probéhnou.
Utelem je zjistit postoje, motivy, které vedou k uréitému chovani jedincii, proto se

nejéastéji vyuzivaji skupinové rozhovory. (Kozel, 2011)

Sbirani primarnich dat

Nejbeéznéjsi metodou sbéru primarnich dat je dotazovani, které je zalozeno bud’ na ustnim
dotazovani daného respondenta, nebo sbéru dat formou dotazniku dle piedem
predpiipravené¢ho formulaie s otdzkami, které velice usnadni nasledné zpracovani

odpovédi. (Kozel, 2011)

Osobni dotazovani

Tento zpisob je nejtradiénéjSim zpasobem, jak oslovit respondenty a ziskat od nich
odpovédi. Vyhoda tohoto zplsobu spociva v tom, Ze mad dotazujici ma piimy kontakt
s dotazovanym a muze pozorovat i jeho chovani a jiné neverbalni znaky. Veskeré tyto
znaky zprostfedkovavaji pfimou zpétnou vazbu. AC¢ jde o nejlépe vypovidajici metodu
dotazovani s nejvetsi navratnosti odpoveédi, tak se jednd o velice pomaly a zdlouhavy
zplisob sbirdni dat. Také je zapotiebi vynalozit vétSich financnich prostfedkil. I nasledné

zpracovani odpovedi vyZzaduje VEétsi Casovou narocnost. (Kozel, 2011)

Online dotazovani

V ramci online dotazovani se zjiStuji odpoveédi od respondentli pomoci e-maild, které
obsahuji dotaznik, ale vétSinou spi§ pomoci webovych formulaii na webovych strankach.
Velkou vyhodou je niz$i finan¢ni a Casova narocnost nez u osobniho dotazovani. Dalsi
vyhodou je, Ze se veSkera data a odpovédi vyskytuji v elektronické podobé. Diky této
metod¢ je zarucena i urcitd nestrannost dotazujiciho. Dalsi vyhodou je, ze si dané webové
stranky prohlizi skupina zdkaznik®, kterd méa potencidlni zdjem o dany vyrobek, tim

muzeme dosdhnout 1 vyssi vypovidajici schopnosti Setfeni.

Pisemné dotazovani
Pisemné dotazovani, které se Casto rozesilalo postou, se v dnesni dob¢ jiz téméef nepouziva.

Dotaznik je pfidan k danému vyrobku nebo je pfedan na konferenci. Vyhodou jsou
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ptijatelné finan¢ni naklady, cilené osloveni danych respondenti. Vyraznou nevyhodou
tohoto zplsobu je nizkd ndvratnost dotaznikd, coz milze zpusobit problém

s reprezentativnosti daného vyzkumu. (Kozel, 2011)

Pozorovani

Jedna se 0 nepiimy nastroj sbirani dat o respondentech, jelikoZ se nenavazuje zadny
fyzicky kontakt s dotazovanymi osobami a tyto osoby nemuseji v pribéhu vyzkumu nijak
spolupracovat, coz je jedna z vyhod. Hlavnim smyslem je, aby pozorovatel zistal skryt a

tato akce probihala cilené pfi probihajici ¢innosti. (Foret, 2012)

Experiment

Pfi této metod¢ se provadi testovani, kdy se pozoruje a nésledné¢ vyhodnocuje chovani
jednotlivych respondentii na danou uméle vytvofenou podminku, podminky jsou predem
formulovany. Pti této metod¢ se klade diiraz na prostiedi, ve kterém se dany experiment
provadi, a proto se do néj cilen¢ zasahuje, aby se dosahlo stejnych podminek pro vSechny

pokusné respondenty. (Foret, 2012)

Vyhodnoceni vyzkumu

Stadia marketingového vyzkumu se v prubéhu ¢asu méni dle modelu firmy a pozadavki
manazerti na jednotlivé vystupy vyzkumu. V ramci marketingového vyzkumu je tieba
Vv prvopocatku porozumét trhu, zdkaznikiim a znacce. V souCasné dobé je porozuméni

malé, ale je tieba vyselektovat konkrétni doporuceni. (Foret, 2012)

Vydisleni poptavky
Velmi dilezitym tikolem je umét na zakladé vystupu z dotaznikového Setieni kvantifikovat
poptavku, jeji soucasnou vysi a piedpoklad budouciho vyvoje. Pokud chceme spravné
stanovit poptavku, je potieba si stanovit nékolik zdkladnich otazek, a to:

e Jak je velka soucasna poptavka po daném vyrobku/sluzbé?

e Vjakém mist¢ vznika, kym je poptavka tvotena?

e Je poptavka uspokojena, je nutné stanovit velikost trhu?

e Existuje skrytd poptavka, jak je pfipadné velka, jaké jsou ptrekazky ve vyuziti této

poptavky? (Foret 2012)
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Rozhodujici charakteristikou pro vycisleni poptavky je velikost daného trhu nebo
segmentu.

Déle je tfeba znat trzni potencial, tedy schopnost pohltit za urcitou dobu novy
vyrobek nebo sluzbu. Ke stanoveni této veliCiny je tfeba znat statistické veli¢iny, jako

napf. pocet zakaznikt, pramérnou spotiebu produktu. (Foret, 2012)

Porozuméni zakaznikovi
Poptavka je vzdy vytvofena skuteCnymi zdkazniky. Je tfeba pfesné stanovit, kritéria
vymezeni pojmu zékaznik vibec, jeho chovéni, divody jeho chovéni a jeho ocekavani

v budoucnu. (Foret, 2012)

4 Prakticka cast

4.1.1 Spolecnost Volkswagen, AG

Pocatky automobilky Volkswagen se zacaly psat v roce 1934, kdy Ferdinand Porsche byl
povéten sestrojenim lidového vozidla, kdy cena tohoto vozu byla stanovena Adolfem
Hitlerem na 990 tehdejsSich fisskych marek.

Dne 28. kvétna roku 1937 byla zaloZena spole¢nost ,,Gesellschaft zur Vorbereitung
des Deutschen Volkswagens mbH*“ nasledné vroce 1938 piejmenovdna na
»wVolkswagenwerk GmbH“, pravé vyvoj VW Brouk se zacala psat uspéSna historie
koncernu Volkswagen.

V soucasné dobé ma automobilka hlavni sidlo v némeckém Wolsburgu. Tato
automobilka ma mnoho tovaren po celém svété. Do celého koncernu VW v dnesni dobé
patii vyrobci osobnich automobild Audi, Seat, Skoda, Bentley, dile pak vyrobci
sportovnich vozil zna¢ek Porsche, Lamborghini, Bugatti, vyrobce nékladnich vozli Scania
a MAN a vyrobce motocyklii znacka Ducati.

Zaklad uzitkovym vozim této znaCky byl poloZen V padesatych letech minulého
stoleti, kdy zapocala vyroba prvni generace VW Transporter. V soucasné dobé divize VW
uzitkové vozy mé pomérne bohatou modelovou tfidu, a to:

e Transporter

o Carravela
o Multivan
e Crafter
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e Caddy

e Amarok (www.vw-uzitkove.cz)

4.2 Analyza produktového mixu

4.2.1 Product

U znacky Volkswagen uzitkové vozy je tfeba brat v ivahu, Ze na trhu nemé pouze jeden
produkt, ale celkem ctyii produkty, které je tieba rozdélit do jednotlivych kategorii dle
BCG matice.

Obrazek 6 BCG matice zna¢ky Volkswagen uZitkové vozy
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Relativni trZzni podil

Zdroj: Zpracovani vlastni

Z pohledu této matice znacka na Ceském trhu nejvice profituje z modeltt Volkswagen
Transporter a Caddy, kdy prodeje téchto dvou modelti kazdoro¢né rostou. Za rok 2015 se
celkem prodalo 3 736 kusti zminénych modeltl, coZ je meziro¢ni nartst o 22% oproti roku
1. poloviny roku 2017 docka modelové odmény, a proto je novy model zafazen do

kvadrantu otazniki, ale piedpoklada se, ze zaujme stabilni pozici v portfoliu znacky a
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nasledné se stane dilezitym modelem a také dojnou kravou pro znacku na ceském trhu.
V soucasné dob¢ stary model VW Craftr jiz u zdkaznikli nevzbuzuje pfili§ velky zajem, at’
jiz z pohledu, bliziciho se nastupce a z divodu pomalého utlumu dodavek starého modelu..
Craftr si obecné vytvofil silnou pozici, vroce 2015 se prodalo vice nez 668 vozidel.
Poslednim nabizenym modelem znacky uzitkovych vozi je VW Amarok, ktery sice
z prodejniho hlediska zaujal posledni misto, ale v roce 2016 probéhla obména modelu, a
2015 se celkem prodalo 291ks. Novinka je pro spoticbitele momentalné velice atraktivni
jak z pohledu pouzité pohonné jednotky, tak i pouzitim nejlepsich prvki vybavy z nabidky
koncernu VW. Proto v soucasné dob¢ zaujima pozici hvézdy. Z technického hlediska je na

vrcholu nabidky téchto vozi.

Schéma 4 Sémanticky diferencial malych dodavek
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Fiat Fiorino

-2 -1 0 1 2
(" Bespetnost ) = 20240 =
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Zdroj: Zpracovani vlastni, dle firemnich katalogh

V ramci tohoto diferencialu byly srovndvany malé dodavky nejprodavanéjsSiho Fiatu
Fiorano a sledované¢ho Volkswagenu Caddy. Po srovnani zakladnich technickych udaju
témef ve vSech parametrech vynika némecky automobil. Konkuren¢ni vyhodou VW Caddy

je vyssi bezpecnost, v narazovych testech ma lepsi hodnoceni nez Fiat. Pravé v tomto
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hodnoceni se nejvice projevila lepsi kvalita némeckého vozu, ktery viz znacky Fiat

prevySuje témét ve vSech kritériich.

Tabulka 1 Charakteristika faktora ze schématu

. VW Caddy Fiat Fiorino
Vlastnosti Y P o Py
Silné stranky Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky
Bezpeénost Starsi konstrukce,
Mladsi konstrukee, V poslednim
4hvézdy v hodnoceni - - hodnoceni dosazené
v EURONCAP pouze 3 hvézdy v
EURONCAP
Objem . , et ,
1kladového ) Mensi nakladovy Vétsi nakladovy )
na 3 prostor prostor
prostorum
Druhy motorii Nabidka benzinovych, Na’bldk,a
, benzinovych,
naftovych a - .
, o naftovych a
plynovych motorti

plynovych motorti

Vykonové Vykongjsi benzinové Slib“ bi’nszl‘.rtlove,
rozpéti motory, Dvoulitrové a - - mmotory, 1,Jltrove
, e naftové motory
vykonnéjsi motory o
s mens§im vykonem
Emise motory EURO 6, nizsi ) Motory EURO 6 vyssi exhalace nez
exhalace konkurence
Nosnost Znacné vyssi uzitecné ) ) Nizsi uzitecné
zatizeni zatizeni
Spolehlivost V kazdé kategorii o
Nizsi poruchovost - - 10% vyssi
poruchovost
Zpracovjni Horsi kvalita
interiéru Vyrazné vyssi kvalita | Pti vy$si pofizovaci materialil a
materialu, slicovani cené pouzity tvrdé - zpracovani, k dané
jednotlivych dila plasty cené oc¢ekavana
kvalita
Ergonomie o , .| Zakladni oviadania | OViddaninenivzdy
Intuitivni rozlozeni V dané cenové relaci uplné jednoznacné

ovladacich prvka

mén¢ funkei

informacni systém
v zékladni vybavé

umisténé, oblas

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Osgoodova sémantického diferencialu (schéma 4)

Z této tabulky jednoznaéné vyplyva, Ze po technické strance vychazi VW Caddy ve vétsiné
kritérii vyrazné 1épe nez konkurenéni Fiat. Castym kritériem byvé cena, ktera pro drobné
podnikatele a zivnostniky zarucuje dilezity uzitek z daného vozu, coz je hlavné pieprava
nakladu do cilového mista. Ale na strané VW Caddy je jasnd konkuren¢ni vyhoda

z pohledu prestiznéjsi znacky a lepsi technické vyspélosti vozu.
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Schéma 5 Sémanticky diferencial stfednich dodavek
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Zdroj: Zpracovani vlastni, dle firemnich katalogh
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V kategorii stfednich dodavek do 3,5 tuny je jasnym vrcholem t¥idy Volkswagen

Transporter. Dle srovnani vySe uvedeném je porovnavan pravé VW Transporter s vozem

Fiat Talento, pii srovnani jednotlivych parametrti vozidel je jasné vidét, ze Fiat zaostava

témeér ve vsech kritériich.

Tabulka 2 Charakteristika faktoru ze schématu

Viastnosti VW Transporter Fiat Talento
11ne stran ape stran 11ne stran ape stran
Silné stranky | Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky
Bezpecnost Vyspélejsi Starsi konstrflkce,
N V poslednim
konstrukce, 4hvézdy , .
. - - hodnoceni dosazené
v hodnoceni pouze 3 hvézdy v
v EuroNCAP EUuroNCAP
Objem
nél:la dového Mirné vétsi nakladovy ) ) Mensi nékladovy
prostor prostor
prostoru m?
Druhy motort Nabidka benzinovych, ) ) Nabidka pouze
naftovych naftovych motorid
Vykonové Vykonngjsi benzinové Vyssi spotieba 1,6litrové naftové
rozpéti motory, Dvoulitrové a | benzinového motoru - motory s mensim
vykonngjsi motory - vykonem
Emise Mo.tvovr’y EURO 6, ) Motory EURO 6 vyssi exhalace nez
niz8i exhalace konkurence
Nosnost Znacné vyssi uzite¢né ) ) Nizsi uzitecné
zatizeni zatizeni
Spolehlivost Nizsi poruchovost ; ) \Y% kaZdE kategorii o
10% vyssi
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poruchovost

Zpracovani Horsi kvalita

: Y Vyrazné vyssi kvalita | Pfi vyssi pofizovaci materiald a

interiéru s R 7 . Iy .
materialu, slicovani cené pouzity tvrdé - zpracovani, k dané

jednotlivych dila plasty cené o¢ekavana
kvalita

Ergonomie L . Zékladni ovladani a Ovlédé!ni neni vzdy

Intuitivni rozlozeni V dané cenové relaci uplné jednoznaéné

ovladacich prvka

meéné funkei

informacni systém
v zékladni vybavé

umisténé, obcas

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Osgoodova sémantického diferencialu (schéma 5)

Z tohoto hodnoceni jasné vyplyva konkuren¢ni vyhoda némecké znacky. Viz italské

znacky je Vv soucasné dob¢ novym modelem, ktery by mél pievySovat VW Transporter,

jenz je v soucasné dobé je zmodernizovanou konstrukci z roku 2005. Model ale dostava

dilezitou péci, aby byl stale vrcholem nabidky, a aby zlstal pro znacku nejdilezitéj$im

uzitkovym modelem. Velkou vyhodou némeckého vozu je vyuzito vykonnych a

ekologickych pouze dvoulitrovych motorti oproti mensimu 1.6litrovému motoru V italském

voze, ktery postrada také benzinovou variantu. Sice je v tomto segmentu naftovy motor

prioritou, ale piesto je potfeba mit i benzinovy motor v nabidce.

Dale i jednoduchy a kvalitné¢ zpracovany interiér némeckého vozu S intuitivnim

ovladanim kvalitativné ptfevySuje italského konkurenta.

Schéma 6 Sémanticky diferencial velkych dodavek

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle firemnich katalogt
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V ramci tohoto segmentu je jasnym leaderem v poctu prodanych vozu pravé Fiat Ducato.

V soucasné dobé Volkswagen pfichazi s novou generaci Craftru, ktery nabidne mnoha

feSeni, ktera budou jasné pievySovat soucasnou konkurenci.

Tabulka 3 Charakteristika faktoru ze schématu

Vlastnosti VW Crafter Fiat Ducato

Silné stranky Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky
Bezpecnost Nové vyvinuty model - - Starsi konstrukce-
Objem Shodné velikosti Shodné velikosti
nakladového nakladovych prostorli ) nakladovych prostorti )

3 V jednotlivych V jednotlivych

prostoru m variantach variantach
Druhy motori Nabidka pouze Nabidka, naftovych a

naftovych motori

plynovych motorti

Vykonové Vykonné naftové Mensi objemy Motory s v&tsim Normované vyssi
rozpéti motory nab}zegych objemem spotieba dlesoelovych
pohonnych jednotek motort
Emise motory EURO 6, nizsi ) Motory EURO 6 vyssi exhalace nez
exhalace konkurence
Nosnost Znatn& vyssi uzitecné Niz uzitené
zatizeni ) . zatizeni
Spolehlivost NiZz§i poruchovost - - Céstetné vysSi
poruchovost
Zpracovani Interiér navrhnuty dle Horsi kvalita
interiéru dnesnich trendi P1i vyssi pofizovaci materialt a
S dirazem na cen¢ pouzity tvrdé - zpracovani, k dané
informaéni plasty cené o¢ekavana
technologie kvalita
Ergonomie Intuitivni rozloZeni , .| Zakladni ovadania | ©Viadaninenivzdy
ovladacich prvki, V dané cenové relaci uplné jednoznaéné

V ramci nového
modelu

meéné funkci

informacni systém
v zékladni vybavé

umisténé, oblas

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Osgoodova sémantického diferencialu (schéma 6)

VW Cerafter je po dlouhé dob¢ opé€t vyvinuty ¢isté v reZii automobilky. Minulad generace se
shodovala s konkurenénim Mercedes-Benz Sprinter. Z tohoto diivodu mohly byt problémy
s dlouhymi dodacimi lhitami a v n€kterych moZnostech i1 ne pfili§ zdafila feSeni v rdmci
ovladani, ktera byla pievzata pravé z Mercedesu.

Novy model se da povazovat za vrchol v tomto segmentu, ktery nabidne moderni
konstrukci, plné ptizptisobenou pro pozadavky cilovych zakaznikti. Vyhodou je i velka
variabilita ndhont, kdy se poprvé v historii znacky dostava do sériové vyroby i pohon
vsech kol. Tento vuz plné reflektuje vizi automobilky, ktera klade v posledni dob¢ diiraz na
ekologii. Proto se v brzké budoucnosti oekava i plné elektricky pohon. Jednou z mala
vyhod italského vozu je vyuziti ekologi¢téjsiho a ekonomiétéjsiho plynového (CNG)
motoru, ktery je vitany pro spoustu ekologicky smyslejicich zdkazniki 1 kvili dafiovému

zvyhodnéni.
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V ostatnich smérech Fiat Ducato nesta¢i na moderni VW Crafter, ktery jasné¢
vyuziva to nejlepsi, co je schopen koncern VW nabidnout zdkaznikiim v tomto segmentu.

Ptednosti je velice intuitivni a jednoduché ovladani prvki vybavy.

Schéma 7 Sémanticky diferencial kategorie pick-upt
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Zdroj: Zpracovani vlastni, dle firemnich katalogh

V porovnani s konkurentem od italské znacky Fiat je VW Amarok jasnym leaderem trhu,
ProtoZe v souCasné dobé kombinuje klasickou ramovou konstrukci s moderni karoserii.
Pravé tato kombinace je idealni pro rizné upravy a piestavby a také pro jeho terénni
vlastnosti.

Tabulka 4 Charakteristika faktora ze schématu

Vlastnosti VW Amarok Fiat Fullback
Silné stranky Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky
Bezpecnost Mladsi konstrukee, Novy mOd?l’
N . konstruovany dle
4hvézdy v hodnoceni ) dnesnich pozadavku i
v EURONCAP P’
na bezpec¢nost-
Objem Stejny obj Stejny obj
< - ejny objem ejny objem i
nakladovehso nakladového prostoru nakladového prostoru
prostorum
Druhy motoru Nabidka tiilitrového Velky objem Mensi objem pohonné Slabsi a mensi
motoru pohonné jednotky jednotky dieselové motory
Vykonové Vykonny ti litrovy Mozna vyssi Mozna niZ$i spotieba Slabsi 2,4 litrovy
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rozpéti motor nabizeni spotieba paliva paliva motor v niz§ich
v nékolika vykonech
vykonovych
variantach
Emise Mo.tvovr’y EURO 6, ) Motory EURO 6 Vyssi exhalace nez
niz§i exhalace konkurence
Nosnhost Znacné vyssi uziteCné ) ) Niz8i uZzitecné
zatizeni zatizeni
Spolehlivost - - - R
Zpracovani Horsi kvalita
interiéru Vyrazné vyssi kvalita | Pti vy$$i pofizovaci materiald a
materialu, slicovani cené pouzity tvrdé - zpracovani, k dané
jednotlivych dila plasty cené o¢ekavana
kvalita
Ergonomie . | ZaKladni ovladania | OViaddni neni vzdy
Intuitivni rozlozeni V dané cenové relaci . < A uplné jednoznacné
P o <« , informacni systém sz 1
ovladacich prvka méné funkei , R umisténé, obcas
v zakladni vybave | .0, s
slozit&jsi ovladani

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle Osgoodova sémantického diferencilu (schéma 7)

Za zésadni konkuren¢ni vyhodu se d4 povazovat pouziti nového tiilitrového motoru, ktery
V porovnani s evropskymi konkurenty nema obdoby. Pokud bude tento viiz pouzivan jako
terénni viiz, tak vynikd velice dobrymi vlastnostmi v terénu. Pro tuto jizdu je vybaven
mnohymi asistenty a i provedeni pohonl je velice variabilni. Dal§i vyhodou pro tento
model jsou dlouholeté zkuSenosti s pohonem vsech kol, protoze pouzité feSeni v soucasné
dob¢ patii ke Spicce v oboru. Ale tento vz cili i na zdkazniky, ktefi se chtéji odlisit od
veétSiny a chtéji si pofidit viiz této kategorie pro civilni ucely. Prave interiér a stupné vybav
jsou nastaveny tak, aby uspokojily i narocné zdkazniky, kteti hledaji velky, bezpe¢ny viz

pro provoz na béznych komunikacich.

4.2.2 Place

V soucasné dobé¢ kazda ze silnych znacek, které¢ konkuruji VW uzitkovym voztim, maji
prodejni mista hlavné v krajskych méstech, protoZze se snazi mit rovnomérné rozlozena
prodejni mista. MnoZzstvi neni piimo fizené importérem, proto nelze piesné specifikovat
umisténi jednotlivych prodejen.

V sou¢asné dobé VW uzitkové vozy ma na uzemi Ceské republiky celkem 38
prodejnich mist v republice. Ale pouze Volkswagen, Mercedes Benz (24 prodejen) a Fiat
(42 prodejnich mist) oddéluje prodej uzitkovych vozidel od prodeje osobnich vozidel.
Ostatni znacky, jako Ford (39 prodejen), Peguet (53 prodejen), Renault (61 prodejen),
Citroén (56 prodejen) neodd€luji prodej osobnich a uzitkovych vozidel.

V soucasné dobé¢ se pouziva u prodeje uzitkovych vozidel hlavné osobni prode;.

Vyuziti internetu se pii objednani vozidel stale nepouziva, ale cely proces se da dnes jiz
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urychlit vyuzitim novych moznosti pro vytvoreni vlastni konfigurace, ktera je podkladem
konkrétni nabidky na viz. Tyto moznosti ve vétsi, ¢i men$i mife vyuziva kazda znacka,

zalezi na pojeti a propracovanosti jednotlivych konfiguratora.

4.2.3 Price
Pii nakupu téchto vozidel rozhoduje Casto poiizovaci cena. Pravé jeji vyse je rozhodujici
pro uspéch na cilovém trhu, a jedna se tak o jeden z hlavnich rozhodujicich faktord pro

koncového zakaznika.

Malé dodavky

Graf 1 Ceny lehkych dodavek v porovnani s konkurenci
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Zdroj: Zpracovani vlastni, dle oficialnich cenikli znaek

V této kategorii uzitkovych vozi v ramci cenového konkurencniho boje vede znacka Fiat
s modelem Fiorino van. Pravé nizka cena vozidel je jednim z hlavnich duvodu, pro¢
znacka Fiat vede v celkovych prodejich uzitkovych vozi. Jak jiz bylo fe€eno, tato znacka
se po technické strance neda pftili§ srovnavat s vozy znacky Volkswagen. Pravé VW
Caddy, ktery ma v tomto porovnani patou nejvyssi cenu v zakladni konfiguraci. Z tohoto
pohledu i cena odrazi celkové potadi na Ceském trhu. Ale pravé pomér ceny a velmi
podobnych uzitnych vlastnosti vozidel je klicovy pro zdkaznika pfi rozhodovani o tom,
jakou znacku zvoli. Velké firmy jsou casto ochotny pfiplatit za kvalitn€jsi a
reprezentativngj$i znacku, ke které pravé Volkswagen uzitkové vozy patii. Ale pro velké
mnozstvi zivnostnikl v Ceské republice je cena dilezitym bodem pro koupi daného vozu.
V tomto ptipad¢ je potieba nabidnout tomuto segmentu zakaznikd feSeni, které by
podpofilo prodej téchto vozli mezi zdkazniky, ktefi upfednostiiuji vedle uZitnych vlastnosti

také cenu, a ne prestiZ znacky.
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Stiedni dodavky

Graf 2 Ceny stfednich dodavek v porovnani s konkurenci
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Zdroj: Zpracovani vlastni, dle oficialnich cenikll znagek

Tato kategorie uzitkovych vozidel zaujima nejvétsi podil na trhu s lehkymi uZzitkovymi
vozidly. Tradiéné¢ dobie prodavanym modelem v tomto segmentu je Ford Transit, ktery
nepatii k voziim s nejnizsi zakladni cenou. Dale velmi dobrych prodejnich ¢isel dosahuji
zna¢ky Citroén a Renault s modely Journey a Trafic. Pravé tato vozidla konkuruji opét
hlavn¢ cenou, uzitné vlastnosti téchto vozidel jsou téméf srovnatelné. Opét VW

Transporter ma jednu z nejvysSich pofizovacich zdkladnich cen. V tomto segmentu se

jedna o prestizni znacku, ktera nabizi viiz stejné uzitné hodnoty.

Velké dodavky

Graf 3 Ceny velkych dodavek v porovnani s konkurenci
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Zdroj: Zpracovani vlastni, dle oficialnich ceniktl znadek
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V kategorii velkych dodavek vede v soucasné dob¢ v prodejich Renault Master, jenz ma
V porovnani s ostatnimi vozy ma nejnizsi pofizovaci zakladni cenu. Ta je, jak jiz bylo
nekolikrat zminéno hlavnim faktorem, podle kterého se zakaznik rozhoduje.

I zde plati, ze VW Crafter patii k t€ nejdrazsi konkurenci, kdy pofizovaci cena je
znaén€ vys, nez je cena nejlevnéjSiho vozu ostatnich znacek. Ta je ptiblizné o dvé sté tisic

korun nizs$i nez, je model od Volkswagenu.

Pick-up

Graf 4 Ceny pick-upii v porovnani s konkurenci
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Zdroj: Zpracovani vlastni, dle oficialnich ceniku znacek

V této kategorii mezi porovnavanymi znackami neni v souCasné dob& vyrazné velka
konkurence. Ale v tomto segmentu je jiz mozné zaznamenat, ze citlivost na cenu jiz neni
tak vysoka jako u pfedchozich kategorii. VW Amarok je nejdraz§im vozem této kategorie,
presto ale patfi mezi nejprodavangjsi, a to hlavné¢ diky technickym parametrim a
schopnostem vozidla, které byly jiz zminény dfive.

Pokud ptijde o vyuziti vozidel jako uZzitkovych, d4 se pfedpokladat, Ze i v tuto chvili
se da opét ocekavat zvysena citlivost na pofizovaci cenu, ale jiz také dlraz na uzitné

vlastnosti

4.2.4 Promotion
Znacka Volkswagen, respektive oficialni importér a zastupce na ¢eském trhu, pouziva tyto
nastroje podpory prodeje, a to:

e Reklama (tisk, radio, outdoorova reklama, sociélni sité, internet)
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e Podpora prodeje (slevové zvyhodnéni pro velké odbératele, na trovni jednotlivych

prodejcti probihaji slevy pro jednotlivé zdkazniky a zvyhodnéni i pro servisni

sluzby)

e Public relations (sponzorska ¢innost)

e Event marketing (prezentace produktd V naroénych podminkach). Tyto akce
pofada, jak oficialni importér pro Ceskou republiku pro velké odbératele, tak i

jednotlivi dealefi znacky, ktefi tyto akce potadaji pro své zédkazniky.

4.3 Trh s lehkymi uZitkovymi vozy v Ceské republice

Po krizovych letech, které znamenaly urcitou stagnaci v prodeji uzitkovych vozidel,
nastalo obdobi nardstu prodanych vozidel. Tento segment nebyl v obdobi ekonomické

krize tolik zasaZen, jako napiiklad trh s osobnimi automobily, kde byly meziro¢né

zaznamenany poklesy v nékolika procentech.

Tabulka 5 Prodeje jednotlivych znacek v roce 2014

Poradi Znacka MnoZstvi prodanych vozi

1. Fiat 2 037 ks
2. Ford 1826 ks
3. Volkswagen 1631 ks
4. Peugeot 1431 ks
5. Renault 1 320 ks
6. Mercedes Benz 1152 ks
7. Citroén 1127 ks
8. lveco 631 ks
9. Dacia 499 ks
10. Opel 349 ks
11. Toyota 309 ks
12. Skoda 255 ks

Celkem 13 165 ks

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle SDA

Rok 2014 byl prvnim obdobim, kdy se prodeje lehkych uzitkovych vozidel navysily. Po
letech stagnace a mirnych poklest, kdy v letech 2010 az 2013 zustavaly prodeje kolem
hranice 11,5 tisice vozidel. V tomto roce se pocty vozidel opét navySily na uroven

predkrizového obdobi, tedy o vice nez dva tisice. Da se to pfisuzovat pomalu se zlepSujici

ekonomickeé situaci, ale také zvySovani poptavky po téchto vozidlech.
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Tabulka 6 Prodeje jednotlivych znadek v roce 2015

Poradi Znacka MnoZstvi prodanych vozii
1. Fiat 2 780 ks
2. Peugeot 2 678 ks
3. Ford 2173 ks
4. Volswagen 2 044 ks
5. Renault 1783 ks
6. Citroén 1481 ks
7. Mercedes-Benz 1349 ks
8. lveco 730 ks
9. Dacia 562 ks
10. Opel 406 Ks
11, Toyota 283 ks
12. Nissan 144 ks
Celkem 17 131 ks

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle SDA

Nasledujici rok ristu kopiruje trend zapadni Evropy, kdy prodeje lehkych uzitkovych vozii
rostou o nékolik procent rocné. Pro srovnani v zapadni Evrop¢ prodeje vzrostly o 12,4%,
na domacim trhu byl zaznamenan rust téméf 0 24%. Sledovany Volkswagen se v tomto
roce zacina lehce propadat z vrchnich pozic a ztraci podil na nové registrovanych
vozidlech, i kdyz v tomto roce viditelné navysil podil U nové zaregistrovanych vozidel, tak

presto tento rust nepostacil na udrzeni pozice na trhu.

Tabulka 7 Prodeje jednotlivych znacek v roce 2016

Poriadi Znacka MnoZstvi prodanych vozi
1. Fiat 2 934 ks
2. Ford 2908 ks
3. Peugeot 2671 Kks
4, Renault 2 152 ks
5. Volswagen 1939 ks
6. Citroén 1 805 ks
7. Mercedes-Benz 1457 ks
8. lveco 794 Ks
9. Dacia 697 ks
10. Opel 465 ks
11. Toyota 330 ks
12. Nissan 316 ks
Celkem 19 239 ks

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle SDA

V roce 2016 bylo celkem registrovano pies 19 tisic vozidel LUV s tim, Ze opét byl tento
pocet navysen o vice nez dva tisice. Jedna se opét o velky narust v prodejich. Tento trend

muzeme vysvétlit lepsim stavem ¢eské ekonomiky, kdy HDP opét vzrostlo o nékolik
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procent. Ekonomickou prosperitu ovlivnila také i zvysena poptavka malych zivnostnikd,

pro které jsou tato vozidla dilezitym pracovnim nastrojem.

V soucasné¢ dobé¢ i narlst rozvazeného zbozi roste a je dale potieba rozsifovat

v

vozové parky. Nejrozsifenéjsi jsou vozidla do 3,5 tuny. Po porovnéni na nejvétsich

zapadoevropskych trzich v Némecku, Francii a Velké Britanii jsou zapadoevropsti

podnikatelé schopni prodat sluzby za vice nez 584mld eur z celkového HDP Evropské

unie.

4.4 SWOT analyza znacky

Silné stranky znacky

mnohaleté ptisobeni na ¢eském trhu

hluboké povédomi o znacce a jeji kvalité
pomeérné Siroka nabidka uzitkovych vozidel
piisobeni ve viech krajich Ceské republiky
prijatelna dostupnost prodejnich mist

stabilni dodavky od oficialniho importéra vozi
pomérné Siroka dealerska sit’ v Ceské republice

velka modularita jednotlivych modelt

Slabé stranky znacky

pomérné vysoké ceny oproti konkurenci
dlouhé dodaci lhity

maloobjemové pohonné jednotky
nedostate¢na propagace soucasnych modelil

nizsi technicka spolehlivost ur¢itych modelt

PrileZitosti

lepé proskoleni prodejci

zlepSeni ovladani webovych stranek

zavedeni cenovych zvyhodnéni pro urcité segmenty zakaznik
rozsifeni nabidky o cenové dostupné modely vozidel

navyseni inzerce v odbornych casopisech
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OhrozZeni
- konkurence nabizejici levnéjsi produkty

- odliv soucasnych zdkaznikt
- zhorSeni kvality vozidel
- problémy s dodavkami

- pokles v kvalité (pfiblizeni se levné&jsi konkurenci)
441 Analyza prilezitosti a rizik

Prilezitosti

Rozsiteni portfolia znacky — tato skute¢nost neni piili§ redlnd, jelikoz vyvoj nového
modelu trvd nékolik let a neni jisté, zda by bylo ekonomicky vyhodné pfijit s novym
modelem. Ale na druhou stranu by mohlo byt ptinosné vyvinout levné&jsi model, ktery by
konkurovat levnéjsi a 1épe prodéavajici konkurenci.

Ak¢ni ceny pro klienty — zavedeni slev pro stalé zakazniky, uvérova a cenova zvyhodnéni
a cenova zvyhodnéni pro vefejné prospésné obory podnikani

Rozsifeni cenové dostupnych modelii vozidel — rozsifit nabidku o model, ktery by mohl
konkurovat cenou i pravé levnéjsi konkurenci. Tim by zakaznik ziskal model prestizni

znacky na trhu, ale za cenu bliz§i levnéjsi konkurenci

Hrozby

Levnéjsi konkurence na trhu s uzZitkovymi vozy — Vv soucasné dobé uzitkové vozy
znaCky VW patii ke Spicce, kterd je dostupnd na ceském trhu. Tomu také odpovida cena.
Neda se piedpokladat, Zze by konkurenéni prodejci zasadné ohrozili postaveni znacky na
trhu, ale zpomaleni riistu je mozné o¢ekavat.

Problémy s dodavkami — automobilovy primysl je obecné velmi zavisly na
subdodavatelich. Ve chvili, kdy dulezity dodavatel vypadne z vyroby, tak nasledn¢ nabiraji
i dodavky finalnich produkti maji dlouhé prodlevy. Problémem také mize byt nizsi
vyznamnost ¢eského trhu a tim i mensi kvoty na nové vozy od vyrobce. Diky urcité
individualizaci a naro¢nosti na skladovani neni mozné brat velké mnozstvi vozidel na
uskladnéni.

Odchod zakazniki — pravé dlouhé dodaci lhity mohou byt divodem, pro¢ nékteti
zakaznici odejdou ke konkurenci. Tento obchod muliZe ovlivnit 1 vys§i cena v porovnani

s konkurenci.
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SniZeni standardi vyrabénych vozidel — pokud by se automobilka chtéla pfizpisobit
konkurenci a zacit soupefit cenou, je mozné, ze by i tento krok mél za nasledek odliv
zékaznikli. Pfesto nelze opomenout, Ze znaCka Volkswagen znamend prestiz a standard
kvality oproti levnéjsi konkurenci.

Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanci — problém mitize byt také soucasny nedostatek
zruénych a zkuSenych zaméstnanci servisi. Ztoho divodu mize byt problém
s poprodejnim servisem pro zékazniky, ktery by proto nemusel dosahovat pifedepsanych
standardd.

Technické problémy a medidlni aféry — problém pro znacku muiize byt nova aféra, jako
napt. dnes velmi medializovana ,,Dieselgate”, kdy podvadéni s emisemi stoji nejen mnoho

miliard € na odSkodnéni, ale mlze také snizit divéryhodnost znacky.
4.4.2 Analyza silnych a slabych stranek

Silné stranky

Dlouha piisobnost na ¢eském trhu — znacka ma mnoholetou tradici jak ve svété, tak 1
v Ceské republice. Na domacim trhu v podstaté pisobi od roku 1989. Od této doby ma
silné postaveni a patii k vrcholu v daném segmentu.

Siroké a moderni portfolio zna¢ky — znatka Volkswagen dba na kvalitu, spolehlivost,
bezpecnost a také moderni feSeni vozi. Technickd vyspélost vozu je zakladni konkurenéni
vyhodou.

Dostupnost prodejnich mist a ¢asova obsluZnost — znacka Volkswagen méa po Ceské
republice mnoho svych prodejen a servisnich mist, kde je mozné uspokojit potieby
zakaznikl a zkratit dojezdové trasy. Dalsi vyhodou je, ze tato prodejni mista byvaji
oteviend i o vikendu

Siroka nabidka uZitkovych vozidel — VW uzitkové vozy nabizi kompletni nabidku ve
vSech segmentech. Dale jednotlivé modely nabizeji mnoho karoséiskych verzi a riznych

délek rozvort a nosnosti.
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Slabé stranky

Vysoké ceny — jednou ze slabych stranek je vysoka cena oproti konkurenci. Z tohoto
divodu se nedosahuje maximalnich prodeji. Ale diky dlouho trvajicimu puasobeni na
domécim trhu a kazdorocnimu ristu podilu na trhu se to neda povazovat za pftilis rizikovy
faktor.

Maloobjemové motory — v porovnani s konkurenci hlavné u velkych dodavek, mize byt
problém s objemem motoru. V porovnani s konkurenci, ma VW jedny z nejmenSich
motord.

Dlouhé dodaci lhuty — z diivodu velkého vytiZzeni vyrobnich zavodi muze zapfiinit

dlouhé dodaci Ihity zadkaznikiim, coz miize zpusobit i nasledny odliv zakaznik.

4.5 Porterova analyza

Vyjednavaci vliv odbérateli

Volkswagen uzitkové vozy patii mezi leadery na ¢eském trhu. V posledni dobé bojuje
s konkurenci levnéjSich modelt ostatnich automobilek, které upfednostnili spiSe nizkou
cenu nez kvalitu. Volswagen uzitkové vozy poskytuje tfi zdkladni platformy, které je
mozné prizpusobit jednotlivym pozadavkim odbératelti. Tato znacka je znama po celém
svété a renomé znacky pfedstavuji kvalitni a ergonomicky dobfe feSend vozidla. Obecné
rychlost prodejli uzitkovych vozil této znacky postupné roste, protoze kazdorocné navysSuje
trzni podil. Ptesto je ale tézké obstat v levnéjsi konkurenci, kterd poskytuje podobny uzitek

jako Volkswagen.

Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatelem je v tomto piipadné sama automobilka Volkswagen AG, ktera je v Ceské
republice zastoupena spoleénosti Porsche Ceska republika, s. r. 0. Pravé tato spoleénost
vyjednava veSkeré kvoty a ovliviiuje 1 zdkladni ceny jednotlivych modelt. Urcitym

zpusobem takto ovliviiuje tspéch znacky na trhu.

Hrozba nové konkurence

Konkurence pro prodejce automobili LUV neni staitem nijak regulovana, ale bariéry pro
vstup na trh jsou pomérné vysoké. V soucasné dobé€ se jiz na ¢eském trhu plisobi vice nez
dvacet riznych vyrobct lehkych uzitkovych vozu, ktefi jiz dnes vedou mezi sebou silny

konkurenéni boj. VW uzitkové vozy byly v loiiském roce patou nejprodavangjsi znackou
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v této kategorii svice nez 1900 prodanymi vozidly vSech modelovych kategorii.
V soucasné dob¢ se neptredpoklada rozsifovani portfolia jiz zavedenych znacek.

Jako ptipadné riziko se mtize brat pfichod severoamerickych vyrobct, jako GMC,
Dodge a Chevrolet. V souc¢asné dobé ale nic nenasvédéuje prichodu téchto znacek na silné
konkuren¢ni evropsky trh. VéEtsi riziko mize znamenat vstup Cinskych vyrobeti na
evropské trhy. Od téchto vyrobct se da predpokladat, ze budou konkurovat hlavné cenou.
Proto je mozné, ze zavedeni vyrobci lehkych uzitkovych vozi nebudou schopni plné
konkurovat t¢émto ¢inskym vyrobciim, jedna se piedevsim o zna¢ky BYD, Brillance, Lifan,
Huanghai Auto, Great Wall

V soucasné dobé ale nejsou zadné naznaky vstupu c¢inskych automobilek na
evropsky trh. Nejvétsi expanzi téchto automobilek byl prodej $védského Volva c¢inské
znacce Geely.

Obecné se ocekava, ze vstup téchto automobilek bude velkou konkurenci pro

zavedené znacky, v¢etné Volkswagenu.

Hrozba stavajici konkurence

V soucasné dob¢ je na trhu s lehkymi uzitkovymi vozidly pomémeé velkd konkurence.
Projevuje se to i na nartstd prodeje znacky Volkswagen, ktery ptes kazdoro¢ni navysSeni na
¢eském trhu, klesd v Zebficku nejvice prodavanych znacek. Na prodeje mé vliv nejen
hustota prodejnich siti jednotlivych znacek, ktera pocita nékolik desitek saloni na izemi
CR. Velky daraz je kladen na cenovou politiku. VW uzitkové vozy zduraziuji kvalitu
zpracovani jednotlivych vozidel, ¢imZ se tato znacka fadi mezi vrchol nabidky na ¢eském
trhu. Ale stale rozhodujicim faktorem pfi pofizovani téchto vozidel se cena, ktera bohuzel

nemuze konkurovat ostatnim zapadnim znackam.

4.6 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro zpracovani této casti bylo zapotiebi podniknout vlastni dotaznikové Setfeni, které
probihalo pocatkem roku 2017. Pomoci dotazniku bylo osloveno celkem 139
podnikatelskych subjekti ve StfedoCeském kraji. Sbér jednotlivych dat probéhl na
dotaznikovém servru Vyplitto.cz, kdy dotaznik byl jednotlivym respondentim zasilan
elektronickou postou. Dotaznik je obsazen v piiloze €. 1.

Prvni ¢ast dotaznikil obsahovala identifikaéni otazky, které dé€lily respondenty dle

velikosti podniku a oboru podnikani. Dale bylo sledovano, jak je pro podnik dileZzita
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doprava a uzitkové vozy, které kanaly podpory prodeje jsou vyuzivany a které znacky jsou

pro spotiebitele seridzni.

4.6.1 Charakteristika respondentii
Dotaznik byl urcen pro fyzické a pravnické osoby, které¢ ptsobi na izemi StfedoCeského
kraje. Clenéni bylo dosaZzeno pomoci ¢lenéni velikosti ekonomické jednotky.

Respondenti byli roztazeni do ¢tyt skupin, nejveétsi mnozstvi respondentii zaujimaji
malé podniky (10-99 zaméstnancit), coz predstavuje 34,5% (celkem 48 respondentti). Dalsi
skupinou byly velké podniky (s vice nez 249 zaméstnanci) do této kategorie spada 28,8%
vSech respondentli (z celkového poctu 40 respondenttt). Dal$i skupinou byly mikropodniky
(0-9 zaméstnancu), celkem 26 respondentli zaskrtlo tuto moznost. Nejméné zastoupenou
skupinou respondentti byly stiedni podniky (100-249 zaméstnancii), toto kritérium
spliiovalo celkem 17,99% respondentt (tedy 25 ze vSech dotdzanych). Rozlozeni vsech

respondentll je znazornéno v grafu €. 5.

Graf 5 Charakteristika jednotlivych respondenti dle velikosti podniku (otazka ¢&. 1)

O jak velky podnik se jedna?

u Mikro podnik (0-9
zaméstnancl)

u Maly podnik (10-
99zaméstnancu)

i Stfedni podnik (100-249
zaméstnancl)

Velky podnik (vice nez
249 zaméstnancl)

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setteni

Otazka €. 2 Jaky je Vas predmet podnikani?

Dalsim kritériem, které bylo tieba zjistit, byl predmét podnikédni jednotlivych oslovenych
respondentl. Z celkového poctu ma nejvice respondentil za svilj pfedmét podnikani obchod
a opravy motorovych vozidel, coz je 32,37% (celkem 45 respondentil). Druhou nejveétsi
skupinou jsou firmy pisobici ve stavebnictvi, coz je 23,46% (tedy 34 respondentt). Tieti

nejpocetnéj§i skupinou pulsobici v jiném nez dotazovaném oboru piedstavuje 14,39%
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respondentli (celkem se jednd o 20 respondentl). Dale se jednd o predmét podnikani
Vv dopravé a skladovani - 11,51% (16 respondenti), Ve zpracovatelském primyslu 9,35%

(13 respondentll), ubytovani, stravovani a pohostinstvi 6,47% (celkem 9 respondenttt).

Graf 6 Clenéni jednotlivych respondentii dle oboru podnikani (otizka & 2)

O jaky predmeét podnikani se
jedna?

B Obchod a opravy
motorovych vozidel

H Stacebnictvi

 Jiné

Doprava a skladovani

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setteni

Otazka €. 3 Je pro Vas dulezita doprava ¢i preprava?
Z odpovédi na tuto otazku vyplynulo, jak je pro jednotlivé respondenty dilezitd doprava
nebo preprava.

V ramci této otazky vSech 139 respondentii odpovédelo, Ze doprava nebo pieprava
je pro n¢ dulezita
Otazka €. 4 Uvazujete o porizeni nového lehkého uZitkového vozu?
Z celkového poctu vSech respondentd, tedy 74,1% vSech oslovenych respondentt
predpokladd, Ze bude rozSifovat nebo obménovat svilj vozovy park. Zbylych 25,9%

respondentll v soucasné dobé€ neuvazuje o potizeni nového lehkého uzitkového vozu.
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Graf 7 Ukazujici zajem o poFizeni nového uZitkového vozu (otdzka ¢&. 4)

Uvazujete o porizeni nového
uzitkového vozu?

® Ano

M Ne

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setteni

Otazka €. 5 Viastnite jiz viiz takové kategorie?
Celkem 79,1% respondentt jiz v soucasné dob¢ vlastni viz kategorie LUV, zbylych

20,86% respondentll v soucasné dob¢ nevlastni zadny takovy viiz

Graf 8 Vyjad¥eni mnozZstvi zakazniki, kteFi jiZ vlastni vozidla kategorie LUV (otdzka &. 5)

Vlastnite uz vz této kategorie?

H Ano

B Ne

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni

Otazka €. 6 Je pro Vas dulezité dobré jméno znacky?
Celkem pro 87,5% vSech respondentti (tedy 121 subjektl) je dulezit¢ dobré jméno
jednotlivych znacek, které ptsobi na Ceském trhu. Zbylym 12,95% (celkové 18

respondenttim) nezalezi na dobrém jménu znacky.
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Graf 9 Vyjadf¥eni dileZitosti dobrého jméno znacky (otazka &. 6)

Je pro Vas dulezZité dobré jméno
znacky

m Ano

M Ne

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni

Otazka €. 7. Jaka kritéria preferujete pri vybéru nového uzitkového vozu?

V ramci této otazky bylo zjiStovano, kterd zakladni kritéria, jsou dulezitd pro budouci
v 87,05% ptipadl (celkové 121x). Druhou nejéetnéjsi odpovedi byla kvalita, a to z 84,17%
odpovédi (celkem tedy ve 117 piipadech). Dalsim kritériem je cena, ktera byla, ktera byla
zaSkrtnuta ve 117 piipadech, coz predstavuje 80,58%. Dalsim dulezitym kritériem je
dostupnost servisnich sluzeb - 75,54% (ve 105 piipadech), dale dobré jméno znacky, a to
68,35% piipadi (v 95 odpovédich). Mezi méné dulezita kritéria patii vySe servisnich
nakladl (42,25% odpovédi, celkové 59 pripadii), dale variabilita vozu, kterou doklada
pouze v 35,97% ptipadt (coz je 50 odpovédi z celkového mnozstvi). Nejméné dilezitym

kritériem je design vozu, ktery byl zaskrtnut pouze v 30% odpovédi ( je 42 piipadi).
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Graf 10 Usporadani daleZitych kritérii pro zakazniky (otdzka ¢&. 7)

Jaka kritériea preferujete pri
vyberu

Designvozu | 42
Variabilitavozu | 50
Vyse servisnich nakladd 59
Dobré jméno znacky 95
Dostupnost servisnich sluzeb 105
Cena 112
Kvalita 117

Spolehlivost — 121

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni

Otazka ¢. 8 Jakym typum zdrojii informaci davate nejvetsi vahu?

V ramci této otazky respondenti uvedli, Ze nejcastéji davaji prednost informacim a
zkuSenostem z internetu, ktery byl uveden celkem v 80,5% ptipadt (celkové 112x). Druhy
nejcastej$i zdroj informaci pochazi z okoli zakazniki, tato odpovéd’ byla oznacena celkem
vV 79,14% (110 ptipadh). Tretim nejrespektovanéjsim zdrojem informaci jsou prodejci, a to
Vv 55,4% piipada (celkové 77odpovédi). Dale se jedna o rizné nastroje podpory prodeje, a
to ve 29,5% odpovédi (41 pripadi). Zakaznici davaji nejmensi vahu informacim z katalogti
(19,42%, 27ptipadd), dale z veletrhti (9,35%pfipadd, 13odpovédi) a nejméné vazenym

zdrojem jsou informace z vystav, a to v 5,76% odpovédi (celkové 8).

Graf 11 Vyjadi‘eni vahy zdroji informaci pro zakazniky (otazka ¢. 8)

Jakym zdrojli informaci davate
nejvétsi vahu
Zvystav [0 8
ZveletrhG | 13
Z katalogl 27
Jiné 31

Druh podpory prodeje 41

Z prodejny 77
Od doporuceni z okoli 110

Zinternetu — 112

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setieni
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Otazka €. 9 Ovlivni vas upoutavka na uZitkovy viiz?

V ramci této otazky bylo zjiStovano, zda na zékazniky plsobi televizni reklama nebo
upoutavka. Ve 32, 37% odpovédi reklama plsobi na zdkazniky. Ale ve vétSing, a to
vV 67,63% odpovédi reklama ani jakékoliv upoutavka nijak zdsadné neplsobi na zdkazniky

zajimajici se o novy viz.

Graf 12 Vliv upoutavky, reklama na zakazniky (otazka ¢. 9)

Ovlivni Vas upoutavka, reklama na
uzitkovy vaz?

H Ano

m Ne

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Seteni

Otazka ¢. 10 Jaky typ podpory prodeje povazujete za seriozni?

Osloveni zékaznici nejvice ditvétuji internetu, ktery byl oznacen v 90,65% (celkové tato
moznost byla oznacena ve 126 piipadech). Druhou nejcastéj$i odpoveédi byla tisténa
podpora prodeje, ktera byla oznacena 84x, dal§im nejserioznéjsim druhem je televize, ktera
byla zaskrtnuta ve 40,29% piipadt (tedy 74x zcelkového poétu). Ctvrtym
nejvyznamnéj$im druhem jsou socialni sité, které byly oznaceny v 40,29% (50x). Dale se
jedna o billboardy (21,58%, 30 piipad). Mén¢ davéryhodny druh podpory prodeje mezi
oslovenymi respondenty ptedstavuje radio, které bylo oznaceno pouze v 18,71%
z celkového poctu. 26 respondentt (tedy v 18,71%) oznadili jiny druh podpory, ktery nebyl
obsazen v nabizenych mozZnostech. Jako nejméné seridézni byla ozna¢ena moznost banneru,

ktera byla zaSkrtnuta pouze v 11,51% ptipadech (celkem 16x).
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Graf 13 Poradi nejseriéznéjsich podpor prodeje (otiazka €. 10)

Jaky typ podpory prodeje
povazujete za seriozni?

Bannery
Jiné 26
Radio 26
Bilboard 30
Socidlni sité 56
Televize 74
Tiskoviny 87

Internet — 126

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni

Otazka ¢.11 Jaky druh motoru upiednostiujete?

Mezi oslovenymi respondenty je stale nejpopularnéjsi dieselovy motor, ktery byl oznacen
Vv 62% vsech dotaznikovych Setfeni. Druhou nejpopularnéjsi pohonnou jednotkou je
zazehovy, tedy benzinovy motor, ktery je idedlni pro 19,71% respondentl (celkem 27
z oslovenych). Tteti nejméné popularni jsou alternativni pohony, kam spada pohon na LPG
nebo CNG, tento pohon upiednostiuje celkem 18,25% oslovenych potencionalnich

zakaznikd.
Graf 14 Zadanost jednotlivych motorizaci (otizka ¢&. 11)

Jaky druh motoru
uprednostinujete?

M Vznétovy (nafta)
W Zazehovy (benzin)

u Alternativni pohony
(CNG, LPG)

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni
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Otazka €. 12 Preference jste ziskal od?

Dle této otazky se da predpokladat, Ze nejvice davéruji respondenti svému okoli a
zkusenostem s pouzivanim vozidel. Tuto moznost zaskrtlo 75,5% respondenti (celkem se
jedna o 105 ucastnikl tohoto Setfeni). Druhou nejcetnéjsi odpovédi piedstavuje ziskdvani
preferenci od prodejci, tato odpovéd byla uvedena v 74,82% (celkem 104x). Mén¢
vazenym zdrojem preferenci jsou odborné webové stranky, tento zpusob je divéryhodny
v 43,17% respondenti (byla zaskrtnuta v 60 ptipadech). Odborné casopisy nejsou
povazovany za prili§ Casty zplsob ziskavani preferenci, moznost byla oznacena ve 40,29%

ptipadu (celkem v 56 odpovédich).

Graf 15 Cetnost ziskavani preferenci (otizka & 12)

Preference jste ziskal od?

B Znami U prodejcd m Odborné webové stranky B Odborné casopisy

Odborné ¢asopisy 56
Odborné webové stranky 60
U prodejct 104
Znami 105

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového feseni”

Otazka €. 13V jaké cenové relaci byste byl ochoten Si viiz poridit?

Zde bylo sledovano, kolik jsou respondenti ochotni utratit finan¢nich prostfedkd za novy
uzitkovy viiz. Nejveétsi ¢ast dotazovanych uvedlo, ze jsou ochotni investovat 501tisic -
700tisic do nového vozu, takto odpovédélo celkem 32,37% respondentii. Druha nejcastéjsi
odpovéd’ byla, Ze jsou ochotni utratit v rozmezi 351tisic - 500tisic Tolik finan¢nich
prosttedki by bylo ochotno investovat 40 dotdzanych. Dalsi nejcastéj$i odpovédi bylo, ze
potencialni zakaznici by investovali 751tisic - 1 000tisic do nového vozidla, takto by
jednalo 24,46% respondentii. Do vozidla v cenové relaci 350tisic-méné by investovalo
9,35% dotazanych. Novy uzitkovy viz v cené nad jeden milion korun by potizovalo pouze

5% oslovenych subjekti.
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Graf 16 Vyjadfeni ochoty investovat riizna mnoZstvi finan¢nich prostitedkii do nového LUV (otazka &.13)

V jaké cenové relaci byste byl
ochoten si viz pofridit?

5%

501 000 - 750 000
9%
= 351 000 - 500 000
25% 751 000 - 1 000 000
350 000 a méné

H 1001 000 a vice

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni

Otazka ¢. 14 Jaka znacka lehkych uzitkovych vozii je pro Vas nejserioznéjsi?

V oc¢ich dotazovanych respondentl je nejseridoznéjsi znaCka Volkswagen uzitkové vozy,
které byly ohodnoceny znamkou jedna ve 101 pfipadech, dvojkou ve 25 pozorovanich a
nasledné jiz v fadech nékolika ohodnoceni byla oznacena hodnota tfi a hor$i. Jako druha
nejseriozngjsi znacka byl zvolen Mercedes-Benz, ktery nejlepsiho hodnoceni dostal v 82
piipadech, dvojkou byla tato znacka ohodnocena v 35 piipadech. Znamkou tii byla jiz
ohodnocena v 15 Setfenich. Znamku 4 dostal znacka Mercedes-Benz 5x, znamkou 5 byl
ohodnocen 2x. Tteti nejlépe hodnocenou znackou je Ford, ktery dostal nejlepsi hodnoceni
Vv 65 piipadech a druhou nejlepsi znamku ve 42 hodnocenich. Horsi hodnocenti jiz dosahla
dana znacka ve vEtSim mnozstvi ptipada (2-22x, 3-8X, 5-2x). Dale nasleduji znacky, které
dosahly spise primérného hodnoceni, kdy prevladalo hodnoceni znamkou tfi, a to Hyundai
dostal nejlepsi hodnoceni 8x, chvalitebné hodnoceni v 25 pfipadech, znamkou 3 byla tato
znacka ohodnocena 66x, znamkou 4 v 31 ptipadech a nejhorsi ohodnoceni bylo udéleno
v 9 pfipadech. Znacky Renault, Opel, Nissan obdrzely nejlepsi hodnoceni v nékolika
ptipadech. Chvalitebné hodnoceni bylo udéleno v rozmezi 17-28ptipadi. Tyto znacky byly
nejcastéji hodnoceny znamkou tfi a Ctyfi. Jedna se spiSe o primérné, ale cenoveé dostupné
znaCky uzitkovych vozidel. Nejhor$i hodnoceni bylo udé€leno v nékolika piipadech,
znackam Fiat a Dacia, které patii k cenové nejdostupnéjsim typtim uzitkovych vozd.
Ziskaly tedy nejhorsi hodnoceni, kdy pfevazovalo hodnoceni znamkou Ctyfi a pét. Lepsi

hodnoceni bylo udéleno v n¢kolika desitkach pfipadi. Pro znacku Fiat byla zndmka 4

66



udélena ve 40 piipadech a nejhorsi hodnoceni dokonce 64x. Dacia dostala dostate¢né od 61

respondentti, nejhorsi bylo udéleno 47x.

Graf 17 Vyjadfeni seriéznosti jednotlivych znacek (otazka &. 14)

Jaka znacka lehkych uzitkovych vozi je pro Vas
nejseriéznéjsi? Hodnotte od 1(nejlepsi) do 5 (nejhorsi)

Volkswagen

Renault 53

Opel 33

Nissan 46

Mercedes-Benz

Hyundai 31

Ford
40

Fiat

Dacia 61

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni

Otazka €. 15 Jaky prodejce uzitkovych vozii je pro Vas nejserioznéjsi?

V ramci této otazky byla zjiStovana seridznost jednotlivych prodejct, ktefi se vyskytuji na
uzemi StfedocCeského kraje. Nejlepsiho ohodnoceni dosahl Inter Auto Porsche, ktery ma
vtomto kraji dvé zastoupeni pro uzitkové vozy. Nejlepsi hodnoceni obdrzeli v 80
piipadech, druhé nejlepsi v 34 a hor$i hodnoceni nepiesahuje 30 odpovédi. Druhym
nejserioznéj$im prodejnim strediskem je Auto Jarov, s. r. 0. Tato spolecnost obdrzela
nejlepsi hodnoceni v 62 piipadech, chvalitebné ve 45 odpovédich. HorS$i hodnoceni se
pohybuje v fadech nékolika desitek. Dal$imi 1épe hodnocenymi prodejci jsou stale na
uzemi hlavniho mésta Prahy, a to Auto L.S.R, a. s., Auto Podbabska, Tukas, a. s. a
Autosalon Klokocka Centrum, a. s., ale i ti, ktefi se nachazeji mimo tzemi hlavniho mésta,

dosahuji pomérmné dobrych vysledkut. Tito prodejci dosahuji spise chvalitebného a dobrého
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hodnoceni, ale také reflektuji jak velice pozitivni zkuSenosti, tak i ty horsi, které
predstavuji nékolik desitek ohodnoceni. Nejhorsi hodnoceni obdrzel prodejce Hesti spol. s.

r. 0., u kterého prevazuje spiSe dostate¢né az nedostate¢né ohodnoceni.

Graf 18 Seriéznost jednotlivych prodejci uzitkovych vozi na tizemi Stfedoceského kraje (otazka ¢&. 15)

Jaky prodejce uzitkovych vozl je pro Vas nejserioznéjsi?
Hodnotte od 1(nejlepsi) do 5 (nejhorsi)

Tukas, a. s. 10
NH Car, s.r. 0. 18
Louda Auto a. s. 14

Inter Auto Porsche Prosek, Smichov 9
Hesti spol. s. r. 0. 55 _

Gerhard Horejsek, s. r. o. 48

Auto Poly, spol. s. r. o. 30
Amond, spol. s. r. o. 42
Autosalon Kloko¢ka Centrum, a. s. 17
Auto Podbabska 15
Auto I.S.R., a. s. 15

Auto Jarov, s. r. 0. 10

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni

Otazka €. 16 Je pro Vas diilezité si vyzkouset viiz pri prezentaci?

V ramci této otazky dotazani uvedli, ze pro vétSinu z nich je tieba si viiz vyzkouset pred
findlnim nakupem. Takto odpovédélo celkem 87,05% respondentti (celkem se jednalo o
121 vSech dotazanych). Testovaci jizda neni dulezita pro 9,35% odpovidajicich (celkem se
jednalo o 13 respondentll). Pét dotazovanych subjektl si nebyli jisti, zda testovaci jizdu

potiebuji.
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Graf 19 Vyjadfeni dileZitosti testovaci jizdy (otazka &. 16)

Je pro Vas dulezité si vyzkouset
dany vz pfi prezentaci?

4%

Eano
E ne

i nevim

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setteni

Otazka ¢. 17 Jak byste viiz financoval?

Velka cast dotazanych respondenti odpovédela, ze viz pofizuji do soukromého vlastnictvi
bez vyuziti jinych moznosti. Takto odpovédélo celkem 43,17% respondenti (celkové 60
dotazanych). Dal$im nejéastéjsim zpiusobem, jak Si potidit novy uzitkovy viz je potizeni
pomoci operativniho leasingu. Tento zplsob by zvolilo 24,46% respondentti (to je 34
odpovédi). Tretim nejcastéjSim zplisobem je potizeni pomoci spotiebitelského uvéru, ktery
by vyuzilo 20,86% oslovenych subjektti (29 dotazanych). Nejméné Castym zpiisobem pfii
pofizeni nového vozidla je vyuziti finan¢niho leasingu, takto by novy viiz pofizovalo
11,51% dotazanych (celkem 16 respondentit).

Graf 20 Znazornéni druhi financovani vozu, pfi jeho poFizeni (otazka €. 17)

Jak byste vliz porizoval?

 Soukromé vlastnictvi
H Operativni leasing
1 Spotrebitelsky uvér

Financni leasing

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni
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Otazka €. 18 Pro jaké ucely byste viiz porizoval?

Nejvétsi procento respondentit odpovédélo, ze uzitkova vozidla pouziva hlavné k prepravé
materidlu, a to celkem 51,8% respondenti (celkem 72 dotdzanych). Jako druha nejcasté;si
odpovéd’ byla, Ze tato vozidla pouzivaji k osobni piepravé a piepravé 0sob, celkem
v 38,85% ptipadt (54 odpovédi). Nejmensi mnozstvi respondentit odpovédeélo, ze tato
vozidla vyuzije pro specialni vestavbu nebo nastavbu, a to v 9,35% ptipada (celkem toto

uvedlo 13 respondentil).

Graf 21 Znazornéni diivodi pro pofizeni uZitkového vozu (otazka ¢. 18)

4 r

Pro jaky ucel byste viz potizoval?

H Preprava materidlu
m Osobni preprava

1 Pro specidlni ucel (viz
bude podstupovat
specialni vestavbu)

Zdroj: Zpracovani vlastni, dle dotaznikového Setfeni

4.6.2 Dil¢i shrnuti dotaznikového Seti‘eni
V ramci dotaznikového Setieni se nejcastéji ucastnily malé podniky (10-99 zaméstnancti),
které se zabyvaji obchodem a opravami motorovych vozidel.

Vsichni osloveni respondenti odpovédéli, ze je pro né dulezitd doprava nebo
preprava, kdy jiz vlastni lehky uzitkovy viiz a nasledn¢ uvazuji o koupi nového vozu. Pro
respondenty je také dilezité dobré jméno potfizované znacky. Zakaznici ocekavaji od
nového vozidla hlavné spolehlivost a kvalitu za pfijatelnou cenu. Zdrojem informaci je
hlavné internet, zkuSenosti od okoli a od prodejct. VétSinu oslovenych pry neovliviiuje
televizni reklama. Z nastrojii podpory prodeje respondenti reaguji hlavné na internet,
tiskoviny a televizi. Dle o¢ekavani je stale nejpreferovanéjsim palivem dieselovy motor,
osloveni respondenti jsou nejvice ochotni investovat do nového vozidla v cenové relaci

501-750 tisic korun. Dle océekavani mezi nejserioznéjsi znacky patii Volkswagen,
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Mercedes-Benz a Ford. Problém téchto znacek je pro respondenty pravé relativné vysoka
cena. Pro dotdzané, ktefi si potizuji vozidla znacky Volkswagen, je nejserioznéjsi obchodni
zastoupeni Porsche inter Auto a Auto Jarov, s. r. 0. Ve velké vétSing je pro respondenty
dalezit¢ si nové vozidlo pfed koupi vyzkouSet pii prezentaci. Dale vyplynulo, zZe
nejcastéjSim zpusobem financovani je pofizeni do soukromého vlastnictvi z vlastnich
finan¢nich prostfedki. Osloveni respondenti tato vozidla nejcastéji vyuzivaji k preprave

materidli a jiného velkoobjemového nékladu.

5 Navrh inovativniho reSeni

5.1 Odstranéni slabych stran

Zavery Vychazeji z provedeného dotaznikového Setieni a z analyz, jez byly v pribéhu této
prace provedeny. Nasledn¢ se vyzkum snazi najit divody pro odstranéni slabych stranek a
faktori, které by mohly ohrozit znacku na ¢eském trhu

Specifikovat moznosti, jak odstranit slabé stranky a rizika, bude v tomto piipadé
velice slozité. Jednim problémem jsou vysoké ceny. Vyrazné snizeni ceny za vozidla neni
mozné nejen proto, ze by znaCka mohla ztratit urcitou prestiz, ale také v soucasné dob¢
tomuto faktu nenahravaji ani intervence ovliviiujici kurz koruny viaci euru. Objem
pohonnych jednotek muZe byt pro nckteré zakazniky problém, jelikoZ maji nedivéru
v malé objemy a vysoké vykony jednotlivych motorti. Tento fakt ptijde tézko odstranit,
protoze je tato skuteCnost vyrazné regulovana Evropskou unii, kde jsou zavedeny ptisné
emisni limity a je vysoky tlak na jejich snizovani. Otazkou bude, jaky postoj znacka pfijme
po plném zavedeni nové metodiky méfeni emisi u novych vozidel. Tuto skute¢nost miize
lehce napovédét VW Amarok, ktery dostal pro soucasnou generaci novy, silnéjsi a vEtsi
dieselovy motor. Ztoho lze usuzovat, ze vyvoj takovychto pohonnych jednotek je
zalezitost dlouhého horizontu a velké finan¢ni naro¢nosti. Relativné dlouhé dodaci lhiity
jsou zpusobeny nejen vysokou vytizenosti jednotlivych vyrobnich linek, ale také nizkymi
prodejnimi kvotami pripadajicimi na Cesky trh. Tento problém by mohl zvratit importér
pro Ceskou republiku, ktery je schopen vyjednat vyssi kvoty na mnozstvi vozidel. Ne zcela
vhodnym feSenim by bylo zavedeni levnéjSich vozidel, kterd by se mohla vyradbét pod
jinou znackou koncernu, a to z ditvodu, Ze by pravé levnéjsi model mohl kanibalizovat na

prodejich drazsich modeld Volkswagenu.
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Odstranéni téchto slabych stranek neni v kratkém horizontu tplné mozné. Proto je
potieba upoutat zakaznika jinym zpusobem a zduraznit, ze uréité nevyhody z jeho pohledu

jsou vyhodou a diivodem pro koupi vozidla této znacky.

5.2 Charakteristika modelového cilového zakaznika

Modelovym zakaznikem, ktery poptava uzitkovy viz, je dle dotaznikového Setfeni téméft
ve 34% ptipadd maly podnik, ktery se zabyva obchodem a opravami. Pravé pro tyto
podniky je velice dulezita pfeprava napi. materialu, zbozi, 0sob atd. Pro tyto zakazniky je
dalezité dobré jméno znacky. V soucasné dob¢ na ¢eském trhu neptisobi znacka, kterd by
mela mezi zakazniky Spatné postaveni. JelikoZ se jedna o tradi¢ni znacky, které v tomto
oboru pusobi jiz n¢kolik desitek let. Zakaznik dava diraz na spolehlivost, kvalitu a cenu
vozidla. Ostatni parametry nejsou piili§ dulezité, ale piesto podstatné. Respondent véii
informacim od okoli, které jiz ma zkuSenosti s vozidly a podobnou technikou jednotlivych
vozidel a znacek. V soucasné dob¢ jsou stale preferovany dieselové motory oproti ostatnim
paliviim. Toto dotaznikové Setfeni prokazuje, ze zakaznici nejsou pfili§ senzitivni na cenu,
jelikoz jsou nejcastéji ochotni utratit za novy uzitkovy viiz v rozmezi 501-750 tisic korun.
Cenova relace v tomto ptipadé muize byt sporna. Je dilezité, o jaky viz jde a 0 jakou
kategorii se jedna. Zakaznik nejvice preferuje pofizeni vozidla do soukromého vlastnictvi
bez vyuziti ciziho financovani. Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze by tento viz respondent

vyuzival hlavné k pfepravé materialu.

5.3 Vyuziti zazitkovych a prezentacnich akci

Zptsobem, jak vice upoutat zdkaznika na produkt znacky Volkswagen a zvysit podil na
Ceském trhu, by mohlo byt vyuziti jednotlivych roadshow. Na téchto akcich by si zdkaznik
mohl jednotlivé produkty znacky vyzkousSet a objevit na nich schopnosti a vlastnosti, které
stoji za vyssi investici oproti konkurenci.

Dle dotaznikového Setfeni 87% respondentd si chce nebo potiebuje novy viz
vyzkouSet. Pomoci téchto akci, které by vedly nejen k pfedstaveni lepSich vlastnosti
vozidel této znacky, ale také by ukazaly schopnosti v naronych podminkach, nez ve
kterych by cilovi zakaznici vozidla vétSinou pouzivali. Dale lze predpokladat, ze by to
vedlo kziskani kontakti na potencialni zakazniky, kteti by se mohli stat budoucimi

zakazniky znacky.
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Na pocatku celé kampané¢ by bylo zalozeni webové stranky, kterd by byla
vytvofena pro piihlaSeni zdkaznikll na testovaci jizdy. V této ¢asti by bylo potieba vyplnit
pouze kontaktni udaje, které by byly zpracovany podle platné legislativy pro zpracovani
osobnich tudaji. Dalsim dulezitym krokem by byl vybér mista a casu jedné z péti
roadshow, které by se v priib&hu konaly na tizemi Ceské republiky. Zakaznici by se o tom
dozvédéli hlavné z internetu, kde by bézela kampan s upoutdvkou na vozidla a s nabidkou

testovacich jizd.

5.3.1 Priibéh jednotlivych roadshow

Jednotlivé akce by probihaly v mistech, kde by se daly predvést veskeré schopnosti a
kvality jednotlivych vozidel. V tomto pfipadé, kdy prace byla zaméfena na tazatele ve
Stiedo¢eském kraji, by tyto akce byly pofadany v kooperaci s importérem pro Ceskou
republiku a mistnimi dealery. V pribéhu téchto prezentacnich akci by byl kladen diraz na
pfedvedeni vyhod vozidel této znacky. Prezentovédna by byla technickd feSeni, ktera
vychazi ze skutecnosti, Ze soucasné jednotky patii k vrcholu nabidky a Ze jsou plné
dostate¢né pro potieby jednotlivych zédkaznikl. Pfedpoklada se zdliraznéni kvality a vyhod
jednotlivych vozidel, které vyplyvaji z aplikace sémantického diferencialu, kdy vozidla
némecké znacky dominovala témét ve vétSiné porovnavanych kritériich. V tomto ptipadé
by se dalo ptistoupit k ne Gplné férové akci, kdy by se jednotliva vozidla pfimo porovnala
s konkurenci. V tomto ptipad¢ by navstévnici podstoupili zkuSebni jizdy s vozidly znacky
Volkswagen a nasledné by piesedli do pokud mozno identického vozidla jiné znacky.
Zékaznici by pak vidéli zfejmy rozdil jednotlivych vozidel.

Hlavnim cilem t&chto akci by bylo ziskat nové zakazniky, ale také jejich kontakty.
Z praxe je znamo, ze piiblizné¢ 10% zékaznikd, kteti se této akce ucastni, Se opravdu
zaénou zajimat o koupi daného vozidla. Uspéchem by bylo ziskani n&kolika novych
klientl. Celkové mnoZstvi se pohybuje viadech né€kolika procent z celkového poctu
navstévniki jednotlivych akcii.

Problémem téchto akci je, Ze jsou znacné finanéné narocné. Dle realnych
zkuSenosti se cena za jednu takovou akci pro ptiblizné 100 zakaznikd pohybuje kolem sto
dvaceti tisic K¢. Do této Castky je zapocitan prondjem mista, reklamni pfedmeéty, odména
pro personal, obCerstveni atd.

Za piedpokladu, Ze z celkového mnozstvi 100 navstévnika by dale komunikovalo

cca 20%, lze vidét dalsi vyvoj pozitivn€. Nesmime opomenout, zZe pofizeni nového vozidla
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patii k procestim, ktery ma del$i rozhodovaci horizont. Za ptedpokladu, ze by finalni koupi
provedlo v optimistické varianté 10% a v opa¢ném piipadé tak 5% navstévniku, Ize ptinos
akce vyhodnotit pozitivné. Pt ptiblizné 10% zakladni marzi by stacilo dle modelu prodat o
2-4vozidla vice, aby navratnost dosahla kratkého horizontu. Pokud by tyto akce byly
Vv rezii jednotlivych dealerd, tak importér obecné finan¢né pokryva az polovinu celkovych
nakladi dané akce. Tento fakt je pro jednotlivé dealery velice vyhodny.

Pokud budeme vychézet z dotaznikového Setieni, které ukéazalo, Ze respondenti
nejvice daveiuji informacim od prodejcti a lidem z okoli, ktefi jiz maji zkusenosti s danym
typem vozidla, tak vydedukujeme, ze se vyplati si potidit vozidla této znacky jiz z divodu,
ze dosahuji vyssi zastatkové ceny nez levnéj$i konkurencni vozidla. Nelze opomenout, ze
tento rozdil vSak nepokryje rozdil v pofizovaci cené, ale tento rozdil Ccastecné
minimalizuje. Déle je dulezité zminit, Ze je dand znacka Zadana i na trhu s ojetymi vozidly.
Z tohoto pohledu se da pocitat i se zna¢né rychlejSim a vyhodnéj$im prodejem uzitkovych

vozil znacky Volkswagen nez u jinych znacek.
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6 Zavér

V teoretické Casti byla zpracovana jednotliva teoreticka vychodiska pro tvorbu aplikacni
Casti prace. Déle jsou zde rozpracovana nasledujici témata, a to marketingovy mix a
komunika¢ni mix. Nasledné¢ se prace vénuje analyze wvné&jSiho prostiedi obchodu
s uzitkovymi automobily s pouzitim SWOT analyzy a analyzy konkurenc¢niho prostiedi.
Text prace dale analyzuje dutlezitost obecného vnimani znaCky a stim souvisejici
positioning znacky. V zavéru teoretické Casti byla popsana pocatecni faze prizkumu, dale
jednotlivé druhy marketingovych prizkumu a zptisoby vyhodnoceni. Dale byla pozornost
vénovana aplikaci ziskanych vysledki.

Zvolenou znackou uzitkovych vozidel je némecky Volkswagen, jenZ ma na uzemi
Ceské republiky celkem 46 prodejnich mist, ktera jsou zaméfena na prodej a servis
uzitkovych vozil

V pribéhu aplikacni ¢asti prace je charakterizovdna vybrand znacka uzitkovych
vozidel, jeji pisobeni na trhu a porovnani nedostatkti image v jednotlivych vybranych
faktorech. Analyza poskytla podklady pro navrh opatieni, ktera by mohla vést ke zlepSeni
pozice dané znacky na trhu a umoznila tak odstranit pfipadné nedostatky.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi postoje jednotlivych respondentt, kteti se
zabyvaji problematikou poftizeni uZitkového vozu. Toto Setfeni bylo zaméteno hlavné na
respondenty ve StfedoCeském kraji. Odpovédi jednotlivych respondentt jsou
interpretovany v grafech a nasledné¢ vyhodnoceny.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejCastéjsim zakaznikem byvaji
malé podniky do 99 zaméstnancl. Pro né jsou dulezitymi kritérii hlavné kvalita vozu
(technické parametry a uzitné vlastnosti), spolehlivost, ale také cena. Dotaznikové Setfeni
ukazalo, Ze financni stranka pfi potizeni nového vozu je €asto rozhodujicim faktorem pro
nakup vozidla.

Cilem prace bylo pfesvédcit zakaznika, aby investoval do kvality vozu. Prace uvadi
fadu podkladu, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni. Pfedpoklada se, Ze by tyto zavery
mohly pfesvédcCit ptipadného zakaznika o investici vysSiho objemu finan¢nich prostiedkt
pti koupi nového vozu. Z dotaznikového Seteni vyplyva, ze vétSina respondentli ma zéjem
absolvovat testovaci jizdu pfed finalnim ndkupem. V této souvislosti je tieba zminit,

prezentaéni a pfipadné i srovnavaci roadshow, které by kladly diraz na praktickou ukazku,
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jez umozni prezentovat technickou vyspélost vozi némecké znacky Volkswagen. Mlizeme
predpokladat, ze by tento fakt mohl ovlivnit motivaci budouciho zékaznika pii pofizeni

nového uzitkového vozu znacky Volkswagen.
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9 Ptilohy

Pfiloha ¢. 1 — Dotaznik

O jaky podnik se jedna
e mikropodnik (0-9 zaméstnancit)
e maly podnik (10-99 zaméstnancti)
e stfedni podnik (100-249 zaméstnancti)

e velky podnik (vice nez 249 zaméstnancii)

Jaky je Vas predmét podnikani
e zpracovatelsky primysl
e stavebnictvi
e obchod a opravy motorovych vozidel
e doprava a skladovani
e ubytovani, stravovani a pohostinstvi
o jiné

Je pro Vas dulezita doprava, ¢i preprava?
e ano
e e

Uvazujete o porizeni nového lehkého uzitkového vozidla?
e ano
e e

Vlastnite uz viiz takové to kategorie?
e ano
e e

Je pro vas dilezité dobré jméno znacky?
e ano
e ne

Jaka Kkriteria preferujete pri vybéru?
o dobré jméno znacky

o dostupnost servisnich sluzeb
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o vys$si servisnich nékladii
o kvalita
o cena
o variabilitu vozu
o spolehlivost
o design vozu
Jakym typ zdroji informaci davate nejvétsi vihu
e Zzinternetu
ez prodejny
e od doporuceni z okoli

e druh podpory prodeje

e 7 katalogu
e zveletrhu
e zvystav

o jiné

Ovlivni vas upoutavka, reklama na uzitkovy viz
e ano
e e

Jaky typ podpory prodeje povaZzujete za seriozni?

e tiskoviny
o televize

e Dbillboard
e radio

e internet

e bannery

e socidlni sité
e jiné
Jaky druh motoru upi‘ednostiiujete?
e -zd7ehovy (benzin)
e vznétovy (nafta)

e alternativni pohony (LPG, CNG)
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Preference jste ziskal od?

znami
odborné Casopisy
odborné webové stranky

u prodejct

V jaké cenové relaci byste byl ochoten vaz poridit?

¢
o
Jaky
o
o

o

350 000 a méné

351 000 — 500 000
501-000 — 750 000
751 000 — 1000 0000
1 001 000 vice

znacka lehkych uzitkovych vozi je pro vas nejserioznéjsi?

Dacia
Fiat
Ford
Hyundai
Mercedes - Benz
Nissan
Opel
Renault
Volkswagen
dealer uZitkovych vozii je pro vas nejserioznéjsi?
Auto Jarov, s. 1. 0.
Auto I.S.R., a. s.
Auto Podbabska
Autosalon Klokocka Centrum, a. s.
Amond, spol. s. r. 0.
Auto Poly, spol. s. r. 0.
Gerhard Horejsek, s. r. 0.
Hesti spol. s. r. 0.
Inter Auto Porsche Prosek, Smichov

Louda Auto a. s.

84



o NHCar,s.r.o.
o Tukas, a. s.
o jiny

Je pro Vas dilezité si vyzkouset dany viiz p¥i prezentaci?

e ano
e nevim
e Ne

Jak byste viiz financoval?
e do soukromého vlastnictvi
e financ¢ni leasing
e operativni leasing
e spotiebitelsky uveér
Pro jaké ucely byste viiz porizoval?
e osobni pfeprava
e pfeprava materialu

e jako méfici viiz

pro specialni ucel (viiz bude podstupovat specialni vestavbu)
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