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Uvod

Role marketingu v podnikani nabyva v dnesni dobé na vyznamnosti. Pro podniky
muZze byt spravné zvolena marketingova strategie klicem k uspéchu, v opacném
pfipadé i odsouzeni k zahubé.

K analyze marketingové mixu jsem si vybrala dealerstvi SKODA spolegnosti
Unikom, a.s., ve které pusobi muj otec. V&Fim, Ze se v dealerstvi skryva nevyuzity
potencial, coz zjistim za pomoci analyzy nastroji0 marketingového mixu a tomu

uzpusobim nasledna doporuceni pro budouci opatfeni.

Unikom, a.s. provozuje autosalon znagky SKODA od roku 2010. Prodejce poskytuje
sluzby v oblasti prodeje novych a ojetych vozidel. Auto Unikom poskytuje kompletni
servisni sluzby v ramci vSech svych provozovanych znacek (Citroén, Kia, Peugeot,

Skoda), provozuje autoptjéovnu, pojisténi vozidel, myti automobil( a autobazar.

Bakalarska prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti nejprve
vymezuji zakladni pojmy jako marketing, funkce marketingu a podnikatelské
koncepce. Na tento text navazuje kapitola popisujici marketingovy mix a ¢leni se na
subkapitoly dle jednotlivych nastroju. V kapitole o produktu jsem vymezila vrstvy
produktu a vysvétlila Zivotni cyklus vyrobku v zavislosti na zisku a objemu prodeju.
U ceny, jakozto jediného nastroje poskytujiciho pfijem, jsem uvedla interni a externi
faktory, které ovliviuji cenovou politiku firmy, a navazala cenovymi strategiemi.
V dalSi ¢asti o distribuci rozliSuji tfi distribucni strategie a popisuji dvé varianty
distribuCnich cest s charakteristikou mezi¢lankl. NejobsahlejSi kapitola
marketingového mixu se zabyva marketingovou komunikaci a jejimi nastroji, kam
spada reklama, public relations, event marketing, sponzoring, direkt marketing,
direkt mailing, podpora prodeje, osobni prodej a online marketing.

Prakticka cCast zaCina predstavenim spoleCnosti a strategickou analyzou.
Nasledujici kapitola navazuje na teoretickou znalost a analyzuje nastroje
marketingového mixu. V rozboru produktu jsou popsany veskeré prodejni,
poprodejni a servisni sluzby. Pfi vyli€eni tvorby ceny zmiriuji nejprve faktory, které
na ni pusobi a poté samotnou strategii. DalSi kapitola je vénovana distribuci, ve
které komentuji umisténi provozovny a uvadim dodaci Ihtty dle modelt. Posledni
kapitola analyzy marketingového mixu je vénovana marketingové komunikaci a

zjistuje, které nastroje firma vyuziva a jakym zplasobem. V zavislosti na provedené



analyze pfedstavim naméty na dalSi rozvoj firmy a zrekapituluji vhodnost pouZiti
marketingového mixu.
Cilem této bakalarské prace je analyzovat marketingovy mix autosalonu znacky

SKODA Unikom, a.s. a navrhnout opatfeni pro budouci rast spole¢nosti.



1 Charakteristika marketingu

V uvodni kapitole objasnim definici marketingu, jeho funkce a podnikatelské

koncepce.

1.1 Marketing

Marketing je jak pro ekonomicky vzdélané osoby, tak Sirokou vefejnost znamym
pojmem. Lidé se v souCasnosti setkavaji s pisobenim marketingovych nastroju na
kazdém kroku, at' uz vyrazi z domova nebo se rozhodnou zUstat doma u televize,
v obou pfipadech budou zahlceni reklamami a jinymi druhy marketingové
komunikace, ktera ovSem neni jedinym prostfedkem marketingu, i kdyz patfi k t€m
nejzjevnéjsim.

Spravna interpretace marketingu byva zaménovana s fadou jinych pojma. Pro
upfesnéni uvadim definici Americké marketingové asociace (American marketing
association) ,Marketing je aktivita, soubor instituci a procest pro vytvafeni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a celou spolec¢nost.” (AMA.org, 27. 08. 2016). Z této formulace je
patrné, Ze zakladnim pilifem je vzajemné prospésny vztah mezi subjekty, coz
predstavuje kliCovou roli pro budoucnost firmy, jelikoz vam zakaznici nakonec
umozni vytvaret zisk. V odborné literatufe se setkavame s nasledujici tvrzenim:
,Cilem je prilakat nové zakazniky slibem vy$Si hodnoty a udrzet si zakazniky
soucasné tim, Ze jim prineseme uspokojeni.“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
r. 2007, str. 37). Marketingovy cil tedy musi v dusledku korespondovat s tim

podnikatelskym.



1.2 Funkce marketingu

Marketingové oddéleni plni v ramci podniku celou fadu dulezitych funkci.

Marketing se v podniku vyuziva pfedevsim pro:

zjiStovani potreb trhu a pfilezitosti na trhu,

e informovani a propagaci produktu a sluzeb,

e budovani vztahu ke znacce,

e generovani tzv. sales leads, tj. novych kontaktl na potencialni zakazniky,
e shromazdovani dat o spotrebitelich,

e pfipravu marketingovych strategii a pland,

e dosahovani uspésného dlouhodobého rustu a ziskovosti.

1.3 Podnikatelské koncepce

Podnikatelska koncepce vyjadfuje urcitou filozofii, kterou dany subjekt uplatiuje pfi
rozhodovani o svych marketingovych aktivitach. NejCastéji se setkavame
s rozdélenim do péti zakladnich kategorii — vyrobni, vyrobkovy, prodejni,

marketingovy a holisticky koncept.

e Vyrobni koncept

Vyrobni koncept pfedpoklada, Zze spotfebitelé vyhledavaji levné a Siroce dostupné
vyrobky, z toho dlvodu se vyrobce snazi o maximalizaci produkce pfi souasném
snizeni nakladl a zajisténi hromadné distribuce. Tato koncepce patfi mezi nejstarsi
a muze byt uspésna v situaci, kdy poptavka na trhu pfevySuje nabidku. (Kotler,
Armstrong, r. 2007).

e Vyrobkovy koncept

Vyrobkovy koncept klade diraz na vyrobek, jeho kvalitu, provedeni a o¢ekava, ze
je zakaznik za néj ochoten zaplatit vySSi cenu. U této koncepce je dllezité
neopomenout i ostatni nastroje marketingové mixu a nastavit je s ohledem na
konkurenci. (Karli¢ek, r. 2016).
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e Prodejni koncept

Prodejni koncept je silné zaméreny na podporu prodeje. Vychazi z predpokladu, ze
klient o koupi nepfemysli, musi k ni byt pfemluven a v nékterych pripadech si
i vyrobek koupi znovu. Z vySe uvedeného popisu je zfejmé, Ze se jedna o pomérné
odvazny pristup. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, r. 2007).

Dosud zminéné koncepce jsou typické pro vnitiné orientované podniky.

e Marketingovy koncept

Marketingovy koncept se jako prvni fidi trvalou orientaci na zakaznika, coz usti v
uspokojeni zakaznikovych potfeb lépe neZli konkurence. ,Jde v ni o skutecCné
objevovani a poznavani neuspokojenych potfeb a hledani a pfipravu feseni, jak je
uspokojit, a tim i dlouhodobé, cilevédomé poskytovani hodnoty.” (Zamazalova,
2010, str. 5).

e Holisticky marketingovy koncept

Holisticky marketingovy koncept je komplexni pfistup k marketingu. Zastava nazor,
Ze marketing je soucasti SirSich ekonomickych a spoleenskych vazeb. (Kotler,

Keller, r. 2013). Holisticky marketing se sklada z nasledujicich prvku:

marketingové nejvyssi dalsi komunikace vyrobky a kanaly
oddéleni vedeni oddéleni sluzby
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
trzby
hodnota Vvkonowy Vztahovy
znacky a y .vy _vy
2akaznikd marketing marketing
Y /l\ | ‘/1\ )
prostfedi pravni komunita zékaznici kanaly partnefi
zélezitosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, Marketing management, 2013, str. 49

Obr. ¢. 1- Dimenze holistického marketingu
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Vztahovy marketing. Hlavnim cilem vztahového marketingu je ziskani
loajalniho  zakaznika. Snazi se o budovani trvalych, vzajemné

prospésnych pozitivnich vztahl mezi firmou a zakazniky.

Integrovany marketing si zaklada na optimalnim feSeni marketingového

mixu tak, aby dochazelo k vytvareni hodnoty pro zakaznika.

Interni marketing je zaméren dovnitf firmy a usiluje o spolupraci oddéleni

na zakladé vyznavani marketingovych zasad.

Vykonovy marketing neboli spoleCenska marketingova koncepce bere
v uvahu méfitelné aspekty dopadu marketingu pro firmu a spolecnost,
stejné tak jako zajmy zékaznikd a verejnosti. Vykonovy marketing souvisi
také s pojmem spoleCenska odpovédnost, jejiz hlavni mysSlenku stale vice

firem zaclefiuje do svého etického kodexu.
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2 Marketingovy mix

V nasledujici kapitole podrobné predstavim jednotlivé nastroje marketingového
mixu a jejich problematiku.

Ktomu, aby bylo dosaZzeno stanovenych cili, ma management k dispozici
marketingovy mix. Marketingovy mix je soubor nastroju, kterymi firma ovliviiuje svou
pozici na cilovych trzich. ,Uginny marketingovy program propojuje véechny prvky
marketingového mixu v jeden koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta co nejvysSi hodnota a aby byly splnény firemni
marketingove cile.” (Kotler, Armstrong, r. 2007, str. 107).

S nejproslulejSi podobou marketingové mixu pfisel McCarthy, ktery jej roztfidil do
Ctyf kategorii: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace
(promotion), znamé téz jako 4P.Tento model patfi stale mezi nejvyuzivané;si, byl
dale rozSifen o paté a vice P a modifikovan pohledem zakaznika na 4 C.

Paté P doplfiuje marketingovy mix o slozku lidé (people). V oblasti poskytovani
sluzeb existuje také model 7P, ktery obsahuje navrch jesté vzhled (physical
evidence) a procesy (processes). V odborné literatufe se setkavame i s jinym,
modernéjSim pojetim 4 P, ve kterém programy zahrnuji pavodni 4 P. Do modelu
dale patfi lidé, reprezentovani zaméstnanci firmy, procesy fidicich aktivit a vykon
jakozto ukazatel finan¢niho a nefinancniho dopadu. (Kotler, Keller, r. 2013)

V modelu 4 C je produkt nahrazen potfebami a pfanim zakaznika, cena pro
zakaznika predstavuje naklad, dostupnost odpovida distribuci a komunikaci je

mysleno, jak spole¢nost plsobi na zakaznika. (Kotler, Armstrong, r. 2007).

4P 4C

Vyrobek |:> Reseni potfeb zakaznika (Customer solution)

Cena |:> Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer
cost)

Distribuce |:> Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace |::> Komunikace (communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, Marketing, 2007, str. 107

Tab. €. 1— Marketingovy mix z pohledu 4P a 4 C
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2.1 Vyrobek

Pojmem vyrobek rozumime veSkeré hmotné i nehmotné statky, které se mazou stat
uspokojit potfeby a prani zakaznika. (Jakubikova, r. 2013). Podnik musi mit na
paméti, Zze kazdy zakaznik je jedineCny a k jeho uspokojeni muzou vést odliSné
cesty. V pfipadé vstupu na globalni trh Celi organizace rozhodnuti, zda uvede
produkt na zahrani¢nim trhu beze zmén, &i zda pfizplsobi vyrobek mistnim
spotfebitelim, nebo zvoli strategii vyvoje nového produktu. Tyto pfipadné zmény se

dotykaji vrstev vyrobku.

2.1.1 Vrstvy vyrobku
Vrstvy vyrobku pfredstavuji pomysiné dimenze, které postupné napliuji prani
zakaznika.
e Jadro je zakladni vrstvou vyrobku, ktera pfedstavuje pfinasejici uzitek a pro
kupujiciho se jedna o prvni milnik, zda bude o koupi pfemyslet.
e Stfedni vrstva se tyka skutecného vyrobku a jeho vlastnosti, pod které spada
kvalita, design, znacka, baleni, velikost a pfisluSenstvi.
e VnéjSi vrstvu tvofi sluzby navic, které k produktu firma poskytuje. Mize se

napfiklad jednat o zaruky, servis, instalaci nebo sluzbu dodani.

e instalace

ROZSI re ny o pf)prodejnl' servis
produkt © dodin

e dodani a uvér

* baleni

¢ funkce
Vlastni produkt - desir

e kvalita

* nazev znacky

Zé kl ad d N |, p rOd u kt « zékladni p¥inosy nebo sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, Moderni
marketing, 2007, str. 616

Obr. ¢. 2 — Tri arovné produktu
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2.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Béhem etap zivotniho cyklu vyrobku musi firma zvolit rizné strategie k dosazeni
uspéchu. ,Stanoveni marketingové strategie pomoci cyklu Zivotnosti produktu mize
byt problematické, protoZe marketingova strategie je jednak pri¢inou, ale také
dusledkem cyklu Zivotnosti produktu.” (Kotler, Armstrong, r. 2007, str. 465).
Zivotnost vyrobku je doba, po kterou je produkt umistén na trhu. Cyklus Zivotnosti
rozdélujeme do péti fazi — vyvojova, zavadeéjici, ristova, faze zralosti a faze atlumu.
Na obrazku je znazornén vyvoj prodeju v zavislosti na daném stadiu pomoci tzv. S-
kFivky.
F 3
Objemn

prodeji

e

Wyvojowvs Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Zdroj: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

Obr. é. 3 — Zivotni cyklus vyrobku (sluzby)

e Vyvojova faze zacCina ve chvili, kdyz firma realizuje napad na novy produkt.
V tomto obdobi jeSté nedochazi k prodeji ale pouze vydajim na investici.

e Zavadégjici faze nastava v okamziku, kdy si spotfebitelé mohou vyrobek
poprvé koupit. V tomto stadiu je objem prodejl nizky, naklady na distribuci a
propagaci vysoké, firma je stale ve ztraté a snazi se co nejrychleji
prehoupnout do faze rustu.

e Rdustova faze je obdobi, ve kterém dochazi k narlstu objemu prodeje,
celkové naklady jsou ve vztahu k objemu niZSi a tim vznika i zisk. Firma se
snazi o maximalizaci trzniho podilu nebo vysoky kratkodoby zisk.

e Faze zralosti je spojena se stagnaci prodejli. Tato etapa trva déle nez
predchozi a spada do ni nejvétsi podil vyrobkd na trhu nabidky. Podnik

zvySuje naklady na prodej, inovuje produkt, pfipadné modifikuje trh.
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e Faze upadku pfinasi pokles objemu prodeju. Déje se tomu tak v disledku
technologického pokroku, zmén potfeb spotiebiteldl nebo kvuli silnéjsi

konkurenci. Rada firem se rozhodne opustit trh.

2.2 Cena

Cenova politika firmy pfedstavuje stéZejni rozhodovani pro podnik, jelikoz mize
determinovat budouci vnimani jeho vyrobkd. Cenu muzZeme interpretovat jako
kompromis mezi Castkou, kterou je spotfebitel ochotny zaplatit za nabizenou
hodnotu a mnozstvim penéz, které je dle prodavajiciho pfijatelné. Cena se od
zbylych slozek marketingové mixu liSi zejména tim, Zze na rozdil od ostatnich

nastroju pfinasi firmé pfijem.

2.2.1 Faktory ovlivaujici cenovou politiku

Vlivy, které bere firma v potaz pfi rozhodovani o cenové politice firmy, délime na
interni a externi.

Mezi interni faktory fadime marketingové cile, marketingovy mix, naklady a firemni
politiku. Firma stanovi nizkou cenu, pokud je jejim cilem dosazeni nejvétSiho
mozného podilu na trhu. V pfipadé, Ze chce firma zaujmout vedouci pozici v kvalité
vyrobku, prodava vyrobek za vysSi cenu a ziskané prostfedky dale investuje do
vyzkumu a vyvoje. Pfi stanoveni ceny s ohledem na marketingovy mix musi byt
cenav souladu s ostatnimi prvky. DalSim faktorem ovliviiujici vySi ceny vyrobku jsou
naklady, které udavaji spodni hranici. Napfiklad: ,Firma s nizkymi naklady muze
prodavat za nizsi ceny, a pritom realizovat vétsi objem prodeje a vy$si zisk.” (Kotler,
Armstrong, r. 2007, str. 490).

Externimi faktory rozumime povahu trhu a poptavky, konkuren¢ni nabidku a ostatni
makroekonomické vlivy. Pfed stanovenim kone¢né ceny musi byt pochopen vztah
mezi cenou a poptavkou po daném zbozi. Ke spravnému porozuméni je dulezita
znalost typu trhu a k tomu vztahujici se chovani poptavky. Zakaznicky orientovana
cenova tvorba musi klast zfetel na hodnotu, kterou zakaznik produktu pfiklada. Pfi
vySS8i cené, nez je vnimana hodnota, si kupujici vyrobek nekoupi. Na druhou stranu,
jeli tomu naopak, firma pfichazi o mozny zisk. Cenova strategie musi brat téz
v potaz nabidku konkurence. Na zakladé vnimani zakaznika a kvality produktl se
firma mize cenové vymezit viuc¢i konkurenci a cena bude plnit svou informacni

funkci. (Kotler, Armstrong, r. 2007).
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2.2.2 Cenové strategie

Cenové strategie se déli na strategii zavadéjicich vyrobkul, strategii celého

vyrobkového sortimentu a strategii cenovych uprav.

Strategie u novych zavadéjicich vyrobkl maze byt zaprvé nasazeni vysoké
ceny a jeji postupné snizovani (strategie sbirani smetany) nebo jeji
ponechani, coz uréuje pozici vyrobku na trhu. Firma také muze zvolit druhy
Zpusob, a to stanovit nizké ceny k maximalizaci trzniho podilu.

Strategie u vyrobkového sortimentu ma za cil zvysit zisk za celou vyrobkovou
fadu. Cenu vyuziva k diferenciaci vyrobku ve vyrobkové fadé. Zahrnuje i
stanoveni ceny pfislusenstvi k produktum, ktera je obvykle s vy$Si marzi, aby
cena hlavniho produktu mohla byt nizsi. DalSim pfikladem je nabidka sady
produktu, kde je celkova cena vyhodnéjSi nez koupé jednotlivych produktu.
Strategie cenovych Uprav pfizpusobuje ceny s ohledem na konkurenci,
zakaznika, jeho nakupni chovani a z hlediska firmy a jeji situace na trhu.
K tomu vyuziva slevy a nahrady, cenové strategie pro jednotlivé segmenty,
psychologické ceny, ceny jako nastroj podpory prodeje a dalsi. (Kotler,
Armstrong, r. 2007).

2.3 Distribuce

Treti soucasti marketingového mixu a celkové hodnoty pro zakaznika je distribuce

(place), ktera udava, jakou cestou se produkt dostane ke kone¢nému spotiebiteli.

Dostupnost hraje jinou roli u malych a velkych obchodl. Zatimco pro malé obchody

je vhodné umisténi Zivotné dulezité; velké obchody mizou byt umisténé i na okraji

mést, kam si v pfipadé potifeby zakaznik dojede. Dal8im aspektem je také emocialni

zazitek, ktery muze byt jak pozitivni, tak negativni. Pro vétSinu zakaznikl je toto

kritérium hlavnim ddvodem pfi vybéru gastronomickych zafizeni.

S ohledem na potfeby zdkaznika a povahu produktu rozliSujeme ftfi strategie

distribuce — intenzivni, exkluzivni a selektivni.

Intenzivni distribuce je snaha o nejvétsi mozZnou dostupnost produktu.
Podnik usiluje o Siroké pokryti distribuéni sité. Tato strategie byva typicka pro

rychloobratkové zbozi.
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Exkluzivni distribuce znamena, Ze firma klade dliraz na emocionalni zazitek
a ma pod kontrolou pocet distributort, kterym dava vyhradni pravo na prodej
jejich vyrobku v urcité oblasti. (Jakubikova, r. 2013).

Selektivni distribuce stoji na pomezi dvou vySe uvedenych strategii. ,Pri této
strategii vyuZiva firma omezeného poctu vybranych distributord. Neni jich
ov8em zdaleka tolik jako v pfipadé intenzivni distribuce, ale ani tak malo jako

Vv pripadé exkluzivni distribuce.” (Karlicek a kol., r. 2016, str. 214).

Firmy nadale zvazuji dvé varianty distribuCnich cest. Jedna se o pfimou a nepfimou

formu.

Pfima distribu¢ni cesta nevyuziva v distribuénim fetézci zadné jiné subjekty
a tim se sama dostava do kontaktu se zakazniky. Tento zpusob je
charakteristicky pro B2B trhy, kde je objem prodeje vysoky, ale v rozmezi
nékolika malo zakaznik. U B2C trhl se s pfimou cestou setkavame napf.
v oblasti poradenstvi nebo vytvofenim vilastni maloobchodni sité, ktera je
ovSem vysoce nakladna a hrozi riziko, Ze nemusi byt efektivni.

Nepfimé distribuéni cesty zahrnuji v distribuénim systému jednoho a vice
mezi¢lanku. Toto feSeni ma fadu ekonomickych vyhod, avS§ak nevyhodou je
ztrata plné kontroly nad marketingem firmy. Firma musi peclivé vybirat své
distributory, jelikoz je vice ¢i méné zavisla na jejich marketingové strategii,

ktera mUze v dusledku i poSkozovat firemni znacku.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, M. a kol., 2016, str. 219
Obr. €. 4 — Priklady neprimych distribu¢nich cest

Misto budovani vlastni distribu¢ni sité muze podnik prejit k systému tzv. franSizingu.
Tento systém zajiStuje intenzivni spolupraci mezi poskytovatelem (franSizorem) a
nabyvatelem franSizy (franSizantem). Zakladnim principem je poskytnuti ochranné
znamky, receptury, marketingové strategie a celkového know-how fransizantovi,
ktery na oplatku odvadi licen¢ni poplatky, pfip. podil ze zisku. Vyhodou na strané
franSizanta je sniZeni podnikatelského rizika, jelikoz jedna pod jménem jiz
zabéhnuté znacky. Na druhé strané fransSizor se oprosti od nakladi na budovani

vlastnich pobocCek a pomaha podporovat podnikatelského ducha.

Velkoobchod predstavuje subjekt, ktery prodava zbozi ve vétSim objemu dalSimu
distribuénimu mezi¢lanku (vétSinou maloobchodu). Tato transakce probiha
zpravidla na zakladé smlouvy a platbou na fakturu. Velkoobchod mize mit podobu
velkoskladu, skladu, prekladisté zbozi a materialu nebo ,cash &carry“, coz je
koncept, ktery nabizi vybér ze Sirokého sortimentu potravinarského i
nepotravinarského zbozi na jednom misté.

Maloobchodni sit’ se vyznacuje prodejem mensiho objemu koncovym zakaznikim,
kde se platba za nakup realizuje ihned. Setkavame se zde s pojmem trade
marketing, ktery se snazi podpofit prodej pfimo na prodejné. Zahrnuje vhodné
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umisténi vyrobku v regale, pfipadné jeho druhotné umisténi na prodejné pfi
mimoradné akci. DalSi moznost spoluprace s vyrobcem je mozna v ramci tzv.
category managementu. Tento pfistup se snazi maximalizovat ziskovost
jednotlivych produktovych kategorii podle doporu¢eni a rad od vyrobce. ,Vysledkem
této spoluprace by méla byt optimalni skladba maloobchodniho sortimentu,
optimalni uspofadani zboZzi v regalech a optimalni ceny.“ (Karli¢ek M. a kol., r. 2016,
str. 222).

2.4 Komunikace

V odborné literatufe se setkavame s nasledujici definici: ,Marketingovou
komunikaci (promotion) se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplriuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile.”
(Karlicek, M., Kral, P.; r. 2011, str. 9). Mezi zakladni komunikacni nastroje patfi
reklama, public relations, event marketing, sponzoring, direkt marketing, podpora
prodeje, osobni prodej, a on-line komunikace. U&inna kombinace t&chto nastrojti se
pak prolina v integrované marketingové komunikaci. Nejprve popiSu neosobni

formy komunikac¢niho mixu.

e Reklama

.(Reklama) zahrnuje pouZiti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu
(vyrobku, sluzbé, myslence, misté aj.) s cilem informovat, pfesvédcit nebo
pfipomenout.” (Jakubikova, r. 2013, str. 308). Reklama vyuziva masové sdélovaci
prostfedky, avSak lidé jsou vicCi jejich plsobeni z divodu presyceni reklamou
imunni. Nevyhodou téchto nosi€0 je neosobni komunikace smérem
k potencionalnim zakaznikim. (Pfikrylova, J., Jahodova, H., Marketingova
komunikace, r. 2010).

e Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti Fidi obousmérnou komunikaci podniku
smérem k Siroké verejnosti, snazi se o ovlivnéni vefejného minéni a budovani
dlouhodobé kladné publicity. PR usiluje o pozitivni medialni pozornost smérem

k podniku a produktim. V opacném pfipadé musi byt oddéleni vztahu s vefejnosti

20



schopno rychle reagovat na neCekané udalosti a vystoupit oteviené se stanoviskem,

které firma vuci situaci zaujima.
* Media relations

Média funguji jako mezi¢lanek ve vztahu k vefejnosti, a proto je dllezité s nimi
udrzovat dobré vztahy, které mohou vést k pozitivnim komentarim pfi zavadéni
novych produktu, kladnému hodnoceni firemnich aktivit a vyvolani zajmu vefejnosti
o firemni akce. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, r. 2009). Pfijemci zprav
vnimaji média jako objektivni zdroj, davéfuji jeho sdéleni, a proto by méla

spole¢nost poskytnout meédiim kvalitni a atraktivni informace.

= Event marketing

Event marketing ma na starosti organizovani udalosti, ze kterych si maji cilové
skupiny odnést nezapomenutelny zazitek. ,Sila event marketingu spociva
predevSim v jedineCnosti a neopakovatelnosti.“ (Pfikrylova, J., Jahodova, H.,
Marketingova komunikace, r. 2010, str. 114). Nékteré znacky poji své jméno a
image s jiz existujicimi akcemi, které vyjadfuji jejich firemni kulturu a dokazi se

identifikovat s jejich zakazniky.

»= Sponzoring

Sponzoring definujeme jako propojeni znacky €i produktu s urcitou akci, osobnosti,
vysilanim €i mistem. Podstatu sponzoringu vystihuje nasledujici citat: ,Je to nastroj
tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.”
(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, r. 2009, str. 327). Hlavnim cilem je zvySeni

povédomi o zna€ce navozenim asociace mezi znaCkou a sponzorovanou stranou.
A nyni se zaméFim na osobné&;jsSi formy marketingové komunikace.

e Direkt marketing

Direkt marketing neboli pfimy marketing usiluje o vybudovani blizkych vztahu se
zakazniky. Vyhodou pfimého marketingu je efektivni zacileni na zakaznika

osobitéjsi formou a méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. K tomu, aby byl pfimy
marketing cileny, musi mit podnik k dispozici kvalitni databazi zakaznikl. Pfimy
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marketing pfedstavuje i vyhodu pro zakaznika, ktery mize okamzité zareagovat na

nabidku a vybrat si ze Siroké nabidky produktd, a to i z pohodli domova. (Pfikrylova,

J., Jahodova, H., Marketingova komunikace, r. 2010).

Direkt marketing nabyva nejruznéjSich podob, zde jsou nékteré z nich uvedené:

Direct mail je pisemné sdéleni, které adresat obdrZzi nejCastéji
prostfednictvim e-mailu, nabidkového dopisu, pohlednici, Ci letakem.
JZprava ma obchodni charakter a skryva v sobé informace, které
zakaznika vedou ke koupi.” (Pfikrylova, J., Jahodova, H., Marketingova
komunikace, r. 2010, str. 91).

Telemarketing, jak z nazvu plyne, vyuzZivda ke kontaktovani klientl
telefonni linku. ,Cilem je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se
zakaznikem.” (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, r. 2009, str. 396).
Telemarketing nabyva dvou podob: bud se firma snazi oslovit klienty se
zamérem prodeje, anebo zakaznik sam kontaktuje firmu, aby ziskal vic
informaci nebo podal stiznost.

Reklama s pfimou odezvou se v Ceské republice pFili§ nevyuziva. Jedna
se 0 nabidku, ktera ma za ukol vyvolat zpétnou reakci budoucich
zakaznikl a ziskat na né kontakt. U nas byla znama ve formé

teleshoppingu, ktery postupem Casu ztratil na vérohodnosti.

e Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytuje spotfebiteli pfimy podnét ke koupi. Rada aktivit se déje

pravé v misté prodeje. Cilem této aktivity je z kratkodobého hlediska zvysit objem

prodeje a z dlouhodobého snaha o zménu postoje ke znacce a posileni loajality k ni.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, r. 2009). Dal$i funkci maze byt pfilakani

novych zakaznikl a posileni jinych komunikaénich nastroju.

Veletrhy a vystavy jsou udalosti, kde vystavovatelé prezentuji nebo
demonstruji své produkty, navzajem navazuji kontakty a navstévnici se
mohou podrobné seznamit s jejich nabidkou.

Jednou z variant podpory prodeje je vyzkou$eni produktu zdarma. ,Je
vyuzivano napf. prodejci automobilti pro vyvolani zajmu o koupi vozu

v kombinaci s osobni zkuSenosti a prozitkem ziskanym pfi zkuSebni

22



jizdé.” (Prikrylova, J., Jahodova, H., Marketingova komunikace, r. 2010,
str. 87).

» Podpora prodeje mize mit také formu finan¢ni pobidky, kdy je u zbozi
pfimo sniZzena cena nebo je k nému poskytnuta sleva, napf. po pfedlozeni

kupdnu z tisténych médii a dalSich.
e Osobni prodej

Pojmem osobni prodej oznaCujeme situaci, kdy zastupce firmy komunikuje pfimo
s kupujicim a ziskdava od néj ihned zpétnou vazbu. Osobni prodej zahrnuje
prezentaci Ci demonstraci produktu. Prodejce musi byt profesional a béhem
prodejniho procesu ma za ukol ovlivnit nakupni rozhodovani zakaznika. Z divodu
Casové narocCnosti neni mozné, aby prodejce oslovil velky pocCet potencialnich

zakazniku.

e Online marketing

Internet funguje jako novy interaktivni komunikacni nastroj, ktery ma nejvice
uzivateld v porovnani s ostatnimi médii. Online marketing se realizuje
prostfednictvim webovych stranek, e-mail(, newsletterli a viralniho marketingu.
(PFikrylova, Jahodova, Moderni marketingova komunikace, r. 2010, str. 104).
Zasluhou internetu je zakaznik lépe informovany o vyrobcich a sluzbach, nabidce
konkurence a referenénich cenach. Podnikim pomaha budovat povédomi o znacce

a pfimo komunikovat se zakaznikem.

= Webové stranky slouzi k prezentaci firmy. SpoleCnost je vyuziva ke
zvefejnéni kontaktnich informaci, dostupnosti zbozi, obchodnich
podminek, kalendare akci a k provozovani internetového obchodu. Firma
muUze vyuzivat také cizi webové stranky, kde umisti reklamni bannery

s odkazem k pfesmérovani na vlastni doménu.

» E-mailing znamena zasilani nabidek prostfednictvim elektronické posty.
Tato komunikace neni nakladna a muaze byt vysoce personifikovana.
Obsah i forma sdéleni by mély byt lakavé a vérohodné, aby pfijemce

neoznacil e-mail za junk mail neboli nevyzadanou postu.
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= Newslettery predstavuji pravidelné zasilani novych nabidek, k jejichz
odebirani se zakaznik sam pfihlasil a ma moznost se kdykoliv ze
seznamu pfijemcu odhlasit.

= Viralni marketing je zpusob, jak oslovit zakazniky, aby sdileli informace o
produktu nebo webové strance. ,Za virovou zpravu Ize povaZovat sdéleni
s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez s nim prijdou do kontaktu,
natolik zajimave, Ze je samovolné a vlastnimi prostredky Sifi dal.“ (Frey,
r. 2011, str. 77).

» Socialni sité funguji na principu registrace a vytvoreni vlastniho profilu.
Profil si nasledné muaze prohlédnout pouze registrovany uzivatel a
spravce na n&j mize umistit svou nabidku, fotografie, videa a dal$i obsah.

(Prikrylova, J., Jahodova, H., Marketingova komunikace, r. 2010).

e Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuziva ke komunikaci textové zpravy, jejichz obsahem byva
nejCastéji upozornéni na probihajici slevové akce, zaslani slevového kédu nebo
upozornéni na pravé probihajici udalost. Na druhou stranu muzZe uZivatel sam
zasilat SMS jako reakci na soutéz, hlasovani, &i anketu a diky tomu ziska

organizator databazi kontaktu pro dalSi ucely.

Provazanost marketingovych aktivit usti v integrovanou marketingovou komunikaci.
Integrovanou marketingovou komunikaci rozumime pouziti vhodné kombinace
marketingovych nastrojl najednou tak, aby vznikl synergicky efekt. Zakaznik musi
vnimat sdéleni jako jednotné, porozumét mu a k integraci pak dochazi z jeho
pohledu. Pfikladem integrované marketingové komunikace mize byt reklamni
kampan na novy produkt podpofena slevou z doporucené ceny; promotéry na misté
prodeje, ktefi nabizeji ochutnavky a motivuji ke koupi; sampling na akci, které se
ucastni potencionalni zakaznici a rozsSifeni povédomi o produktu prostfednictvim

socialnich siti.
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3 Predstaveni autosalonu Unikom, a.s.

Pfedtim nez se budu vénovat analyze nastroji marketingové mixu, pfedstavim
spoleénost Unikom, a.s., jeji autosalon znacky Skoda, a za jakych podminek musela

spole¢nost ziskat opravnéni k prodeji a servisu vozU.

Akciova spolecnost Unikom se sidlem v Kutné hofe byla zalozena 6. srpna 1992, a
to prfevedenim spoleného podniku Kutna Hora, Agropodniku, na obchodni
spole¢nost. Pravé ztoho dlvodu vétSina c&innosti souvisi se zemédélstvim.
Predmétem podnikani spolecnosti je velky rozsah Cinnosti z oblasti vyroby, prodeje
a sluzeb. V Kutné hofe a jejim okoli provozuje celkem 5 zavodu v&etné zavodu Auto
Unikom, ktery poskytuje sluzby v oblasti prodeje novych a ojetych vozidel znacek
Citroén, Kia, Peugeot a Skoda. Spoleénost méa pres 400 zaméstnanctl a za rok 2015

dosahla spole¢nost zisku pfes 17 milionu korun. (Unikom.cz, 28. 10. 2016).

V roce 2009 byl ze strategickych duvodi koupen pozemek s budovou, ktery lezi
pfimo pfed sidlem spoleCnosti a hledalo se pro né&j vyuziti. Naskytla se pfilezitost
provozovat autosalon znacky Mitsubishi, ktery vSak k roku 2015 ukondil provoz z
divodu pozadavku ze strany importéra na remodeling autosalonu, jehoz navratnost

nebyla rentabilni. (Interni materialy Unikom, a.s.)

Autosalon znagky SKODA dostal licenci k prodeji a servisu vozd v roce 2010. Tato
licence se udéluje po spinéni urditych podminek, které si Skoda Auto a.s. na dealery
narokuje. Pro obdrzeni licence k prodeji musi firma splnit parametry velikosti
prodejny, které byly z divodu S$irSi nabidky vozu v roce 2015 upraveny. Vnitini
vybaveni, zafizeni a oznageni prodejny musi odrazet korporatni design Skoda Auto.
Dalsi podminkou k ziskani licence je kvalifikovany personal, zajisténi jeho dalSiho

vzdélani pfes e-learningy a organizovana skoleni prodejcu.
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Zdroj: Interni materialy Auto Unikom, a.s.

Obr. ¢. 5 — Pobocka autosalonu pred (vlevo) a po (vpravo) rebrandingu.

Kritéria pro provoz servisu se tykaji zejména plochy, na které se provozuje dilna,
sklad a pfislusné prostory. Dealer pro komunikaci s vyrobcem pouziva interni
software Skoda Auto, ktery si musi nainstalovat na sviij hardware. Po splnéni
uvedenych pozadavku absolvuje dealerstvi certifikovany audit, po kterém muze
dojit k uzavreni smlouvy. (Interni materialy Unikom, a.s.)

Prodejni a servisni sit ma vroce 2016 v Ceské republice 230 autorizovanych
partnerl, coz predstavuje nadprimérné zastoupeni v porovnani s jinymi
automobilkami, coz Ize zdlOvodnit vysokym podilem prodeji na trhu osobnich
automobildl. (Skoda Auto, a.s., 28. 10. 2016). Automobilka sleduje frekvenci vyskytu
dealerstvi, aby mezi sousedicimi provozovnami nevznikl konkurencni boj, ktery by
snizil marzi obchodnikim a zpusobil jejich ekonomickou nestabilitu.

Autosalon Skoda Unikom zaijistuje také financovani vozidla u prodeje novych voz(
na uveér, leasing a protiucet, v€etné obstarani pojisténi. K tomu mimo jiné nabizi
asistencni sluzby a pujéeni nahradniho vozidla. DalSim polem pusobnosti je
pujcovna aut, ktera nabizi vozy ruznych typl a kategorii. Posledni podnikatelskou
aktivitou je provoz autobazaru.

V prostorech zavodu spolecnost provozuje viastni STK, které musi byt ze zakona

samostatnou spole€nosti s ruCenim omezenym a v Kutné hore je jako jediné.
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materialt spole€nosti Unikom, a.s.

Graf ¢. 1— Roc¢ni prodejni cile v letech 2014-2016 po modelech
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3.1 SWOT analyza

Glné stranky \ Gabé stranky \

e firemni zazemi * malo zaméstnancl

e pristup prodejct * parkovaci plocha

e spoluprdce s vice
automobilovymi
znackami

e Siroka paleta

\sluieb / \ /
[Ph’leiitosti \ [H rozby \

e zaméstnanci e konkurence
Unikom, a.s. epostaveni dealera
e nabidka vlastnich vigi Skoda Auto
financnich ® VOzZY S
produkt( alternativnim
motorem

- .\ J

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materialt spole¢nosti Unikom, a.s.

Obr. ¢. 6 — SWOT analyza spole¢nosti.

Jednoznacéné nejsilngjsi strankou autosalonu je firemni zazemi. Spole¢nost neni
zavisla na zisku autosalonl a podporuje je v jejich aktivitach. Prodejcim se tak
napfiklad naskyta moznost prezentovat své vozy na udalostech, kterych se
spole¢nost ucastni nebo je sponzoruje. DalSi podporou je kupfikladu sleva na
servisni sluzby pro zaméstnance, kdy servis poskytuje 30% slevu na servisni prace.
Navstévnici autosalonu verejné chvali pfFistup prodejcu, coz ma pozitivni vliv na
potencionalni zakazniky. Zavod Auto Unikom spolupracuje s vice znackami, tudiz
ma zakaznik vétSi moznost vybéru. Pokud zakaznik pozaduje uzitkovy viz, ma
moznost vybrat si z nabidky Citroenu a Peugeotu. V pfipadé, Ze je pro néj vuz
Skoda drahy, alternativou cenové dostupného auta pro n& muaze byt viiz znacky
Kia.

Ke slabym strankam patfi nizky stav personalu, ktery sice plni pozadované role dle
kumulativnich tabulek, avdak nema jiz kapacitu na nepfedvidané ukoly. Na zakladé
kumulativnich tabulek Skoda Auto uréuje, ktera pozice vykonava jakou &innost, a
ktera dalSi role je sdanou pozici kompatibilni, aby doSlo k plnému vytizeni
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zaméstnancl a nebylo nutné na kazdou €innost najimat jinou osobu, kdyz by pak
zaméstnanci nebyli plné vytiZzeni. Slabou strankou muze byt i parkovaci plocha,
ktera neni dostateCna béhem probihajiciho dnu otevienych dvefi a jinych vétSich

akci.

PrileZitosti jsou zaméstnanci napfi¢ spole¢nosti Unikom, a.s., pro které by nabidka
Auto Unikom méla byt prvni volbou pfi feSeni své mobility. Vzhledem k velikosti
spolecnosti by bylo mozné zacit nabizet i vlastni finan¢ni produktu, jelikoz firma by

dostala levnéjsi uvér nezli jedinec.

Hlavni hrozbou autosalon( je konkurence. U zna¢ky Skoda jsou ve vzdalenosti 25
km Ctyfi dealerstvi, kde se zajemce sam informuje o cené nového vozu,
poprodejnich sluzbach a dalSich vyhodach. Pro pobocku muze byt také destruktivni,
kdyz si Skoda Auto, a.s. ur&i nové pravidlo provozu prodejny, které dealer nebude
moct spinit. V budoucnu mize také dojit ke zméné nakupnich preferenci, kdy lidé
budou chtit pouze vozy s alternativnim motorem. Pokud se tak stane, dealer musi

spoléhat na feSeni automobilky. (Interni materialy Unikom, a.s.)

29



4 Analyza marketingového mixu

V praktické Casti analyzuji slozky marketingového mixu v navaznosti na jeho

konkurenceschopnost.

4.1 Produkt

Produkt z pohledu dealera pfedstavuje zejména jeho vnéjsi vrstvu, jelikoz jadro a
stfedni vrstvu ovliviiuje pouze vyrobce a pro dealerskou sit' tedy nepfedstavuje
konkurenéni vyhodu. Prodejce se snazi odlisit sluzbami spojenymi s prodejem a
servisem vozu.

Autosalon SKODA nabizi prodej skladovych vozu, jehoZ stav by mél byt 1/12
ro¢niho prodejniho cile. Jak je vyobrazeno na grafu s prodeji, pro Unikom, a.s. je
minimum pro rok 2016 12 vozul. Pres letni sezénu ma prodejce naskladnéno az 30
aut véetné t&ch v showroomu. Skoda Auto pro rok 2016 nabizi modely Citigo, Fabia,
Rapid, Octavia, Yeti, Kodiag a Superb. VSechny tyto modely musi byt k dispozici na

autosalonu.

Dealer nabizi program Skoda bez starosti, kdy si zakaznik muze pujéit vozidlo na
urCitou dobu za pevné stanovenou meésicni sazbu. DalSi atraktivni nabidkou je
prodej tzv. ro¢nich vozu, kdy dealer nabizi prodej automobilll se stafim do 18

meésicl a pod 30 tis. najetych km s Ctyfletou zaruéni IhGtou a garanci vymény vozu.

prodej voz(l z programu SKODA Plus

Vyzkousené
ojeté vozy

Rocni vozy

SKoDA

autorizovany prodej a servis voz( SKODA ‘ $KODA Financial Services (S)

Unikom, a.s. Hrncitska 214 284 01 Kutna Hora  tel.: 778 536 439 www.unikom.cz

Zdroj: Interni materialy Auto Unikom, a.s.
Obr. é. 7 — Reklama na SKODA Plus Roéni vozy

V misté prodeje se o zakaznika stara profesionalni personal, ktery mu pomuze
s vybérem vhodného vozu, v pfipadé zajmu nabidne testovaci jizdu a doporuci mu

optimalni konfiguraci. Prodejci se zpravidla snazi zakaznika pfimét ke zvoleni vysSi



vybavové fady, jelikoZz u vozl znactky SKODA je zakladni vybava skromna
v porovnani s konkurenci. Konfigurace vozu probiha pfes B2B portal, ktery po

dokonceni vygeneruje cenu bez DPH, se kterou dale prodejce pracuje.

Auto Unikom nepozaduje zalohu a k podpisu smlouvy staCi zavazna objednavka.
Se zakazniky funguje neoficialni dohoda, ze pfipadné zmény nebo zruSeni
objednavky mohou provést do 10 dnd, zalezi na druhu pozadavku. V praxi se
nevyplaci dat zakaznikovi delSi Ihutu k provedeni zmén, jelikoz muize dojit

k neustalym obménam.

Po prevzeti objednaného vozidla dealerem nastava ovéfeni nakonfigurovanych
pozadavkl a predprodejni servis. Predprodejni servis slouzi ke zprovoznéni
automobilu pfed postoupenim k zakaznikovi. Vuz z vyroby vyjizdi ve stavu, ve
kterém neni zapojena elektronika (radio a ostatni systémy). Z tlumi€l se musi
vyndat dorazy, doliji se ostfikovacCe, zkontroluje se olej, doplni se chladici kapalina
a dofouknou se pneumatiky. Po téchto ukonech nasleduje zku$ebni jizda, pred
kterou se zkontroluji klicky k vozu, a po ni nasleduje umyti exteriéru. BEéhem této
doby dealer, prostfednictvim plné moci, pfepiSe vuz v registru vozidel na budouciho
majitele. PFi pfedani automobilu se prodejce v zimnich mésicich snazi domluvit
prodej zimnich kompletl. Zpravidla do tydne od pfijmu nového vozu s nim odjizdi

zakaznik a kroky spojené s administrativou jsou jiz vyfeSené za néj.

Vyrobce prodlouzil zaruéni lhatu z dvou let na 5 let nebo ujetych 100 tis. km. Za
prodlouzenou zaruku zakaznik puvodné zaplatil 1 000 K&, poté byla ¢astka zvySena
na 2 000 K& a od roku 2016 Skoda Auto proplaci naklady na servisni sluzby, coz

zakaznikovi utvari dojem, ze prodlouzena zarucni lhita je bezplatna.

Autorizovany servis poskytuje kompletni servisni sluzby (v ramci vSech
provozovanych znacek). Mezi bézné cCinnosti patfi pravidelny servis, vyména
pneumatik, sefizeni brzd, lakovani, karosarské prace a feSeni pojistnych udalosti.

V pfipadé poruchy nabizi servis zaptjeni nahradniho vozu. Pro stalého zakaznika
je vliz poskytovan za symbolicky poplatek. Pokud se jedna o pojistnou udalost, tak
zapuj€eni hradi vinik nehody nebo pojistovna. Cizimu zakaznikovi, ktery si chce
prondjem hradit sam, je uctovana vyssi sazba nez stalému zakaznikovi. Servisni

oddéleni zajistuje odvoz doml nebo do prace pro klienty, ktefi jsou z Kutné hory a
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okoli. Zakaznici jsou cilené rozvazeni v pfedvadécich vozech k navozeni myslenky

0 koupi nového vozu Ci alespon zatraktivnhéni modelu.

—am e v

l.skoda.unikom tel.; 606 814843

Zdroj: Interni materialy Auto Unikom, a.s.

Obr. ¢. 8 — Nahradni viz autosalonu

Na predvadéci kusy poskytuje Skoda Auto finan&ni podporu. Tyto vozy se vyuZivaji
k riznym ucellm a po umérném poctu ujetych kilometri mohou slouzit dale

k prodeji.

Unikom, a.s. provozuje autopujc¢ovnu, ve které nabizi vozy do stafi jednoho roku,
aby zvysili jejich atraktivitu a motivovali zakazniky k zakoupeni vlastniho vozu.
Spolecnost vlastni i autobazar, proto také muzZe nabizet prodej novych vozi na

protiuCet. Do autobazaru se pfijimaji vozy vSech znacek bez vyjimky.

Poptavka po autopfisluSenstvi je v misté prodeje minimalni. Dealer je schopny
zapuijcit stfesni box, ale pujceni jiné vybavy nebo nosi€l neni v nabidce. Jelikoz
jsou na kazdy model jiné pFicky, musi si zakaznik koupit konkrétni nosic¢. (Interni

materialy Unikom, a.s.)

4.2 Cena

V teoretické Casti jsem uvedla, které faktory ovliviiuji cenovou politiku a predstavila

cenove strategie. Nyni tyto znalosti zakomponuji do analyzy Auto Unikom.

Jak jsem jiz zminila ve SWOT analyze, vyhodou Auto Unikom je firemni zazemi.
Autosalony se tudiZz nemusi bat bankrotu a maji jistotu, Ze je nékdo zabezpedi,
pokud to bude mit smysl. Cilem autosalonu SKODA neni maximalizace trzniho
podilu, jelikoz podléha vysoké konkurenci a nejprofitabiln&jsi zakaznici jsou pro néj
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ti, ktefi v budoucnu vyuziji i poprodejni sluzby. Pfi stanoveni ceny s ohledem na
marketingovy mix je mozné snizit cenu vyrobku, pokud zakaznik vyuzije i jiné sluzby
moznou cenu a dale vyuzivat sluzby jinde, nepfedstavuje pro prodejce

potencionalni zisk.

Naklady dealerstvi pfedstavuji pfedevSim naklady na provoz prodejny, mzdy
zaméstnancl, spotfebni material a marketingové vydaje. Jelikoz budova
s pozemkem patfi do vlastnictvi spoleCnosti, nemusi autosalon platit najemné.
Sluzby spojené s provozem prodejny jsou zahrnuty ve smlouvé pro celou
spole€¢nost. O to jsou naklady niZSi z davodu velikosti objemu, nez kdyby byl
odbératel samostatnou jednotkou. Naklady na mzdy jsou niZSi nez u jinych
provozovatell, protoze dealer ma méné zaméstnancu vykonavajici vice funkci a
v dané lokalité je nizsi kupni sila. Spotfebni material je dan cenou od vyrobce, ktera
je pro v8echny dealery stejna. A marketingové vydaje jsou slouceny s ostatnimi

provozovanymi oblastmi.

Nejvlivnéjsi externi faktor je konkurence. Vzhledem k hustému pokryti dealerské
sité je zakaznik informovany o nabidce konkurence a s ohledem na vySi vydaju na

koupi nového vozu se snazi najit pro sebe nejvyssi poskytovanou hodnotu.

Skoda Auto voli strategii vyrobkového sortimentu. Zasluhou ceny jsou modely
diferenciovany a zakaznikovi nabizeji vétSi vybér. Pokud napfiklad zakaznik
zvazuje koupi nového rodinného vozu a ma omezeny rozpocet, miuze sahnout po

modelu Rapid, ktery v portfoliu zaujima niz8i cenovou kategorii.

Cesky importér poskytuje dealerdm finanéni bonusy za splnéni prodejnich cil(i, za
zprostfedkovani finan¢nich sluzeb a dalSich produktd. Prodejce si zpravidla nastavi
nizsi cile k plnéni a po kvartalech je na zakladé poptavky upravuje. Celkovy ro¢ni
cil se tedy vyviji pfed kazdym kvartalem. Obchodnik dostava provize za
zprostfedkovani leasingu, pojisténi a prodlouzené zaruky. DalSi bonusy vyplyvaji
z provedenych kontrol zakaznické spokojenosti. MUze se jednat o mystery shopping
prodejnich sluzeb a servisu nebo zpé&tné hodnoceni od zakazniku, kdy Skoda Auto
po uskutecnéni prodeje vola zakaznikim a dotazuje se jich na spokojenost s

dealerem. Prodejce je také finan¢né odmeénén za certifikaci prodejcl a jejich pfistup
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k zakaznikim: zda jim nabizi autopfisluSenstvi a pfedvadéci jizdy az se ze vSech
zminénych sloZek nascita 4-5 % bonusu a cokoliv se nesplini je od néj naopak

odecteno.

Vyrobce uruje nakupni cenu pro obchodnika, ktery si k cené s DPH pfipocte marzi.
Kazdy model se prodava s jinou marzi. Pro prodejce pfedstavuje marze pohyblivou
slozku, ktera mu muaze dopomoct kjeho konkurenceschopnosti. V dusledku
konkurenéniho boje prodava vétSina dealert nové vozy pod fakturovanou ¢astkou
a Ceka, ze po tfech mésicich bude sleva kompenzovana finanénim bonusem za
prodej od vyrobce. V praxi to vypada tak, Zze prodejce proda viz za nakupni cenu,
od které navic odecte 1-2 %, které se mu pak vrati formou zpétného bonusu, ktery
¢ini v priméru 4 % c¢tvrtletniho prodejniho cile. Pfi prodeji na protiucet se od ceny
dale odecita hodnota odkoupeného vozu a v pfipadé beziuhonnosti mize dealer

poskytnout dalSi slevu.

Ceny servisnich sluzeb se stanovuji v mezich okoli. Prodejce nema zvefejnény
jednotny cenik, jelikoZ se cena stanovuje individualné a zalezi na mnozZstvi
urCujicich faktort. Pro orientaci ma dealer na strankach prehled cen nejCastéjSich
ukonu dle modell — viz obrazek nize. Kazdy zakaznik ma predfinancované slevy na
servis. Zaméstnanci Unikomu maiji pfednastavené slevy na praci i material. Znovu
plati, ze auto koupené od dealera bude mit nizSi cenu nez viz kupovany od
konkurence. V pfipadé pojistné udalosti se naklady na opravu li§i dle podoby
servisni smlouvy, ktera zahrnuje hodinovou sazbu, moznost zaplj¢eni nahradniho
vozidla apod. Autoservis spolupracuje s pojistovnou Allianz, Ceskou pojistovnou,

Generali, Kooperativou a pojistovnou Triglav.
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Servisni Ukony

2.0 TDI CR DPF/81 kW o SOV
Nabidka uvedenych servisnich ; b - i -

ukon( se vztahuje na vozy Yeti

vyrobené od roku 2010. Vyména stiracich lit

Vyména stiracich list

Se'list dle motorizace a =ahrnuje préci, dil i DPH

Zdroj: http://skoda.unikom.cz/servis/

Obr. é. 9 — Interaktivni cenik servisnich tukonu

Z prodeje novych aut je v prdiméru 50 % z nich Gvérovanych pfes SKOFIN, coz je
pomé&rné vysoka penetrace. Skoda Auto vlastni program Profin, ktery slouzi
jako finanéni nastroj SKOFINu. V ramci Skofinu Ize financovat koupi novych i
ojetych vozu. Podminkou pro ziskani leasingu je vyplnéni osobnich udajd veetné
typu bydleni, vzdélani a poctu vyzivovanych osob. U fyzickych osob se uvadi vyse
prijma, mésicnich vydajl, typu pracovniho uvazku a upsanych uvéru. Pokud je viz
kupovan pravnickou osobou, musi firma dolozit své zisky, aktiva i pasiva. Na
zakladé téchto udaji se nakonfigurovany viz zada do Profinu spolu s dobou
splaceni, cenou vozu, pozadovanou akontaci, druhem pojiSténi a program
vygeneruje mésiéni splatku. Schvalovaci oddéleni ve SKOFINu financovani
vyhodnoti. Pfi zamitnuti se k Zadosti pfiklada jesté vypis z uctu, a ten doposud ve

v8ech pfipadech ke schvaleni stacil.

Nabidka prodeje na splatky je i u ojetych vozu. Tato moznost je vS8ak méné
vyuzivana, jelikoz autobazar disponuje vozy s prodejni cenou do 150 tis. K&, kterou
jsou zakaznici schopni splatit najednou v hotovosti. (Interni materialy Unikom, a.s.)
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4.3 Distribuce

V této Casti identifikuji distribu¢ni cestu ke kone€nému zakaznikovi, popisu umisténi

provozovny a zminim dodaci lhity v zavislosti na daném modelu.

Vyrobce automobild Skoda Auto vyuziva nepiimou distribuéni cestu pro prodej
svych produktu. V tomto distribu¢nim systému figuruje dealer jako prostfednik, ktery
nakupuje od vyrobce produkty a prodava je zakaznikim. Skoda Auto vybira svou
distribu¢ni sit pomoci selektivniho vybéru, ma své distributory pod kontrolou a
vzhledem k trznimu podilu a domacimu prostfedi ma nad dealery autoritativni moc.
Licencni podminky pro ziskani opravnéni stat se prodejcem, jsem popisovala pfi

predstaveni autosalonu.

Autosalon Skoda lezi v blizkosti hlavnim silniénim tahu mezi Caslavi a Kolinem.
Prodejna je v dochazkoveé vzdalenosti od hlavniho nadrazi v Kutné hofe, coz oceni
nemobilni zakaznici. Pro zakazniky s automobily je k dispozici parkovaci plocha.

Provozovna lezi na okraji mésta, jelikoz patfi k vyrobnim zavodim spolec¢nosti.

Interiér a exteriér budovy odrazi korporatni design Skoda Auto. Na prodejné jsou

vzdy aktualni modely a na klienta pUsobi prostfedi ucelenym dojmem.

Cekacizgna

SKODA

Zdroj: Interni materialy Auto Unikom, a.s.

Obr. é. 10 — Interiér showroomu
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Uprostfed obrazku muzeme vidét recepci, kde se zakaznik ohlasi, pokud ma
sjednanou schuzku. V opacném pfipadé personal pfistoupi k zakaznikovi, pozdravi,
predstavi se a zepta se ho, zda mu muze pomoci. Cilem rozhovoru je analyza potieb
a nabidka feSeni. Prodejce se snazi o osobity pfistup a pfesvédcCeni zakaznika
k volbé pravé tohoto dealerstvi. Cely proces by mél byt pro zakaznika

nezapomenutelnym vyjime¢nym pozitivnim zazitkem.

V blizkém okoli od autosalonu Unikom se nachazi Louda Auto a.s. s provozovnou
v Koling a spole¢nost INPRO Caslav, s.r.o., ktera pGsobi v Caslavi. Pi koupi
nového vozu i servisu mize byt pro kutnohorsky autosalon konkurenci i dealefi
z dalekého okoli; napf. z Prahy, kde je prodejce ochotny nabidnout nizSi cenu,

jelikoz dosahuje vysSiho objemu zakazek.

Pramérna dodaci lhata na novy viz je 3 — 3,5 mésice, zalezi na daném modelu a
vybavé. Vys§si fada zastoupena Superbem a Kodiagem je k dostani do 6 mésicl od
objednani. U modell, které nemaji ve srovnani s jinymi takovy odbyt, jako je Octavia
(nebo Rapid) ve verzi sedan, je mozné dodani do 6 tydna. B2B systém od vyrobce
poskytuje informace o datu vyroby vozu mésic pfed realizaci a méni se v ¢ase na
zakladé odbytu. Obecné Ize Fict, Ze poptavanéjsi konfigurace odpovida delSi dodaci

lhaté. Se skladovym €i ojetym vozem je mozné ihned odjet.

Dealer informuje klienta o aktualnim pribéhu jim zvolenym komunikaénim kanalem

a snazi se s nim navazat dlouhodoby vztah. (Interni materialy Unikom, a.s.)

4.4 Marketingova komunikace

V této kapitole uvedu, které nastroje marketingového mixu spoleCnost vyuziva.
Vyrobce ma za ukol potencionalni zakazniky upoutat nabidkou produktt a dealer
na sebe pak musi upozornit, Ze pravé on maze prani spinit. Celorepublikové Skoda
Auto vysila reklamni spoty v televizi, sponzoruje sportovni udalosti, vysila
upoutavky v radiich, porada dny otevienych dvefi a ma mnoho dalSich aktivit
k zviditelnéni znacky.

e Reklama

Dealerstvi hojné vyuziva outdoorovou reklamu. Pfedevsim billboardy umistuje na

frekventovana mista v Kutné hore, na pfijezdové silnice do mésta a k benzinovym

Vv,
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vSechny znacky provozované Auto Unikom. Staly pocet billboardl v roce 2016 je
osm. Auto Unikom ma pronajatou také reklamni plochu na sportovistich v méstech
pUsobeni konkurence, jako jsou tenisové kurty v Caslavi a atleticky stadion v Koling.
Béhem centralni kampané vyrobce na novy model, ktera byla vysilana v radiich
Blanik a Delta a informovala posluchace o novém vozu, umistil dealer rozhlasovou
reklamu hned po spotu, aby lidé, které zaujala predchozi reklama, pfisli na
predvadéci jizdu k nim na pobocCku, jakozto nejblizSimu dealerstvi. U centralnich
kampani nenecha Skoda Auto umistit dealera reklamu p¥imo za svdj spot, jelikoz
by mu tim davala vyhodu, protoze zakaznikovi by mohla reklama splynout v jedno
ucelené sdéleni. Proto je za spotem pusténa jina reklama a hned za ni se muze
umistit reklama dealera.

Prodejce vyuziva také tisténa média. Kutnohorskeé listy, mési¢nik formatu A4, které
chodi povinné do vSech schranek véetné ufadd a nemocnic obsahuje reklamu na
mistni pobo&ku Skoda. Konkrétné se jedna o 10 500 vytiskd. Dal$im vyuzivanym
mésicnikem je regionalni magazin Dobry Info v objemu 20 tis. vytiskl a méstské

noviny mésta Caslav (2 400 ks) a Pielouge (1 450 ks).

SIMPLY CLEVER

m €0 Wmm;&-ﬂvmms&mm L

SKODA Fabia Combi ScoutLine

Nasednéte do nového vozu SKODA Fabia Combi ScoutLine a vydejte se rovnou za novymi
24%itky! Na cestu Vam pfibalime dostatek prostoruy, bezpedii atraktivni vybavy. Bavit Vas
budou robustni ochranné prvky karoserie, stylova 16* kola ROCK z lehké slitiny nebo tfeba
asistent rozjezdu do kopce. PFibalit si navic miZete adaptivni tempomat, zadni parkovaci
kameru s ostiikovatem nebo praktickou délici sifovou sténu. Seznamte se s vozem
SKODA Fabia Combi ScoutLine piimo u nds.
SKODA Financial Senvices
skoda-auto.cz Ot Laaning Pegibet Msbita

Va8 autorizovany prodejce vozis SKODA:

UNIKOM,a.s., Hrntifska 214, 284 01 Kutna Hora
Tel.: 778 536 435, www.skoda.unikom.cz

Zdroj: Interni materialy Auto Unikom, a.s.

Obr. é. 11 — Zarijové vydani Kutnohorskych listi
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Letaky pouziva autosalon predevSim v elektronické podobé, které umistuje na
internetové stranky dealerstvi. Pravidelnym zasilanym sdélenim je pozvanka na den

otevrenych dvefi.

e Podpora prodeje

Zakaznicky atraktivni akEni nabidky iniciuje vyrobce, ktery se snazi snizit nadmiru
produkce.

Podpora prodeje ve formé financovani vozu je zakazniky vyuziva zhruba v 50 %
pfripadu, jak jsem jiz zmifilovala u produktu. S moznosti nastaveni splatek na miru
muZze dealer vyjit kazdému vstfic.

Zaméstnanci spole¢nosti Unikom maji garantovanou hodinovou sazbu servisu
250 K¢ a k nakupni cené nahradnich dila se pfipocte maximalné 10% marze. Navic
pfi vétsi opravé je jim zdarma zapujCen nahradni viz (zalezi na pozici ve firmé).
Dealer konkrétni slevu pro zaméstnance ani jiné klienty neposkytuje. Prodejce je
vS8ak ochotny, pro zakaznika z okoli, auto zafinancovat kvuali konkurenénimu boji,
prodat ho bez marze nebo dokonce se ztratou a ziskat tim zakaznika pro servis.
Predvadéci jizdy jsou nabizeny véem zakaznik(im, ktefi se o viiz zajimaji. Ukolem
prodejce je mit na skladu konfiguraci, ktera nejlépe odpovida nejprodavané;si verzi
daného modelu a zédkaznikovi pak nabizi pfedvadéci jizdu ve voze, ktery se podoba
tomu, o ktery ma zajem. Viz je mozné zapUijcit i na par dni, ale musi mit zakaznik

prokazatelné vazny zajem o koupi.

e Osobni prodej

O osobni prodej se staraji certifikovani prodejci, u kterych si lidé chvali jejich
zakaznicky pristup. Doposud prodejce obslouzil pfes 500 zakazniku. Zasluhou
individualniho pfistupu a spravovanim databaze ma dealer pfi dalSim setkani

prehled, o koho se jedna a dokaze mu predstavit feSeni na miru.

e Pfimy marketing

Skoda Auto mé&fi zpétnou vazbu od zakaznik(i pomoci programu CSS (Customer
Satisfaction Survey), ktery probiha kvartalné. Pro automobilku provadi externi
agentura dotazovani prodejnich i servisnich sluzeb, sleduji mnoho kritérii a eviduji
vysledky. Agentura vola zakaznikim do 10 dnu od uskute¢néni sluzby. Jedna se

jen o pomérny vzorek a hovor trva okolo 7 min. Dealer pfi pfedani vozu zakaznika
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upozorni na mozné volani a pobizi ho k uzivani superlativi pfi hodnoceni, pokud
byl se sluzbami opravdu spokojen. Hodnoceni se zaznamenava na stupnici a slouzi
jako podkladovy material k pfiznani bonusul od vyrobce.

Obchodnik vyuziva Direkt mailu béhem sezdnnich udalosti. Pohlednici se zvou
zakaznici béhem jarni servisni kampané na prohlidku. Kazdoro¢né se zakaznikim
zasilaji prfani k Vanocim a Novému roku. Zakaznici jsou také zvani na dny
otevrenych dvefi.

Soucasné automobily maji pfednastavené upozornéni na servis a v pfipadé potreby
fidiCe upozorni, Ze je potfeba se objednat na servis, tudiz neni potfeba zasah
obchodnika.

Dealer spravuje své internetove stranky, kde uvadi svou aktualni nabidku, kontaktni
udaje a umistuje novinky z aktualniho déni. Stejné ucelné vyuziva i socialni sité,
kde se snaZi uzivatele zaujmout svym obsahem a dava jim moznost reagovat na

prispévky.

e Public relations

Prodejce se ucastni zejména verejnych akci, mistnich aktivit a tradi¢nich udalosti,
kde vystupuje i spole€nost Unikom. Veletrht se ucastni spiSe vyrobce a prezentuje
tak své vozy a aktivity spole¢nosti. Dealer se na sebe snazi upozornit vystavovanim
vozU na navStévovanych a viditelnych mistech. Stalou vystavni plochou je
benzinova pumpa v Kutné hofe, namésti v Caslavi a stanice STK v Koliné. Na
téchto mistech se znacky aut stfidaji. V letnich mésicich je vystavované vozidlo
umisténé pfed mistni plovarnu a ve studenéjSim obdobi je vyuZita plocha
pred plaveckym bazénem. V teplych sluneCnych dnech navstévuje plovarnu pfes
2 000 lidi.

Netradiéni vystaveni vozu bylo spojeno s kampani od Ceské spofitelny a jejich
rodinou PaleCkovych, kdy bylo pfed pobocCku v Kutné hofe pfistaveno nahradni
vozidlo a pod né&j umisténa figurina symbolizujici dédu z rodiny, ktery se snazi auto
opravit. Toto sdéleni inzerovalo pro CS poskytnuti plijéky a pro Auto Unikom

zakoupeni noveého vozu.
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Néhradni viz

Zdroj: Interni materialy Auto Unikom, a.s.

Obr. é. 12 — Vystavené vozidlo pred poboékou Ceské sporitelny

V tomto oddilu jsem konkrétné predstavila vyuzivané marketingové nastroje
spolec¢nosti a jejich formu. Je dulezité podotknout, Ze marketing Auto Unikom uvadi
v8echny znacCky. Na billboardech jsou umistény vSechny znacky a na vystavnich
mistech se auta stfidaji.

Z reklamy je patrné, Ze obchodnik se snaZzi zaujmout potencionalni zakazniky i
z okoli, ktefi by mohli byt klienty konkurence. Dealer se snazi té€Zit z marketingové
komunikace vyrobce a vytvaret synergicky efekt mezi nabidkami.
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5 Navrhy a doporuéeni pro dalSi rozvoj

V pfedchozi kapitole jsem provedla rozbor jednotlivych nastroju marketingového

mixu. NiZe vyjadfim svUj nazor a uvedu moznou variantu pro zlepSeni.

5.1 Produkt

Obchodnik disponuje Sirokou paletou sluzeb, kterym nemam, co vytknout. Dovolim
si pouze zminit par naméta.

Jelikoz ma Auto Unikom vlastni autopljéovnu a obchoduje i s ojetymi vozy, mohl by
zaveést koncept tzv. car sharingu neboli sdileni aut. Tim by ziskal trh lidi, ktefi obCas
potfebuji k dispozici viz, ale nechtéji jej vlastnit, at uz finan¢nich nebo jinych
divodu. Car sharing je ur€eny lidem, ktefi potfebuji auto k akutni potfebé, ktera je
planovana i neplanovana. Pro zaCatek by stacilo vy¢lenit 2-3 vozy z fad autobazaru
nebo autopujcovny, které by se polepily logem a reklamou, aby byly na ulici
k rozeznani. Umistili by se na dostupna mista, odkud je zakaznici mGzou vyuzivat
(vlakové nadrazi, centrum mésta, nakupni stfediska). Car sharing funguje na
principu registrace do programu (pfi registraci se sklada vratna kauce), pfi ni ziskate
Cipovou kartu, ktera slouzi k odemceni a zamceni vozu. Vyroba téchto karet by stala
pfi objednani 500 ks zhruba 15 K¢/ ks. Pfes webové stranky, jejichz vyroba by stala
od 10 do 15 tis., se uzivatel pfihlasi a zarezervuje si Cas. Akceptovatelna Castka za
km se pohybuje kolem 5 K¢ a je tfeba nastavit i hodinovou sazbu za uzivani, ktera
by s ohledem na konkurenci a model automobilu méla byt pod 50 K¢&. K tomu, aby
bylo vozidlo vyuzivano i spontanné by byla doba splatnosti vyuctovani 5 pracovnich
dni od =zaslani faktury. Pokud by si program naSel stalé zakazniky, je

pravdépodobné, Ze by se nakonec rozhodli pofidit si vlastni viz.

52 Cena

Vuci tomu, jak prodejce stanovuje cenu, nemam zadnou vytku, jelikoz ji uruje
s ohledem na konkurenci a celkovy zisk.

Produkty dealerstvi by mohla spole€nost vyuzit i k udrzeni svych zaméstnancl a
zamezeni fluktuace. V roce 2016 se firmy potykaji s nedostatkem personalu, bojuji
o ziskani novych zaméstnancli a predhanéji se v zaméstnaneckych benefitech.
K zaméstnaneckym benefitim by mohlo patfit spolupodileni se na financovani

noveho vozu leasingem. Tim, Ze by se zaméstnanec upsal leasingovou smlouvou
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a chtél vyuzivat moznost slevy z mésicni nebo celkové splatky, musel by zustat
zaméstnancem spolecnosti. Tato nabidka by se vztahovala na vSechny
zameéstnance po uplynuti zkuSebni Ihity a celkové naklady spole¢nosti na

poskytnuti slevy by se pohybovaly okolo 5 000 K¢.

5.3 Distribuce

Dodani od vyrobce dealer nemuaze ovlivnit. Pfima distribu¢ni cesta mezi sluzbami
dealerstvi a zakaznikem probiha v nejkratsim mozném Case. Dealer se snazi
predvidat potfebny €as k vykonani pozadavku a informuje zakaznika o pribéhu

servisnich a poprodejnich sluzeb.

Zminila bych jen jedinou vytku k misté prodeje. Na pozemku, na kterém se nachazi
autosalon, jsou billboardy s reklamami na zna¢ku Skoda, kromé jednoho, ktery je
v poradi prvni pfi pfijezdu z mésta, a ten je na skluzavky, které patfi jiné firmé.

Domnivam se, Ze tato reklama kazi uceleny dojem a ani nepfinasi autosalonu

vyrazny zisk.

Zdroj: Vlastni foto

Obr. é. 13 — Reklama na skluzavky na pozemku autosalonu
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5.4 Marketingova komunikace

V této &asti navrhnu zlep$eni jen vybranych nastrojd. Reseni ostatnich je vhodné

zvolené a odlvodnéné v praktické ¢asti.

e Reklama

Jsem presvédCena, Ze zvolené reklamni nosiCe jsou efektivni a cili na Sirokou
vefejnost. Jediny nastroj komunikace, ktery bych k nim pfidala je reklamni
samolepka na zadni dvefe automobilu. Pro konkrétni pfedstavu uvadim logo

konkurence.
_//w-ﬂ%.}t\
N——
A\ oo
=

Zdroj:http://oz.kurzy.cz/autosalon-klokocka-centrum-as/autosalon-klokocka-
p1665552255460u.htm

Obr. é. 14 — Ochranna znamka Autosalonu Klokocka centrum a.s.

Tato samolepka slouzi k identifikaci vozu pro ostatni fidi¢e v provozu. Autosalon tak
vytvafi reklamu i na svych jiz prodanych autech. Navrh loga mize zpracovat
pracovnik autosalonu, nebo mize byt poptan externé, jehoz cena by byla kolem
6 tis. K za vice navrhi a neomezeny pocet Uprav. Zakazka na vyrobu samolepek

by méla byt s rozpo¢tem do 30 K¢ za kus.

e Podpora prodeje

Pro budovani vztahu se zakazniky by mohl autosalon davat maijitelim novych vozu
pfi pfevzeti poukazky (3ks) na myti vozidla v jejich auto myc€ce, ktera je soucasti
servisu. Zakaznik bude mit pocit, Ze dostal néco navic, i kdyz to dealera nestoji
skoro nic. Mlze tak udrzovat |épe kontakt se zakaznikem a ziskat od néj i vice
informaci pro databazi. Pfedpokladam, ze zakaznik bude chtit o novy viiz peCovat
a snazit se, aby stéle vypadal jako novy. Je mozné, Ze sluzby auto mycky vyuZije i

v budoucnu za své penize.
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K opodstatnéni praktikované cenové strategie by mohlo slouzit zalozeni
vérnostniho klubu. Clenstvi v klubu by bylo podmin&né koupi nového &i ojetého
vozu a prfinaselo by zadkaznikim slevy na nahradni dily a pfisluSenstvi, slevu na
servisni prace, jako je tomu doposud, a mohlo by slouzit jako podklad pro vyc€isleni

slevy k nakupu nového vozu.

e Pfimy marketing

K zasilani pozvanek na den otevienych dvefi bych vyuZzila elektronickou formu, ke
které se da vlozit odkaz, ktery adresata pfesméruje na dotaznik, jehoz ucelem by
bylo zkvalitnéni zakaznické databaze a hodnoceni dealerstvi.
V prvni Casti by respondent zkontroloval, aktualizoval, pfip. doplnil své osobni
udaje, €imz by se zkvalitnila databaze. Pro zabranéni zkresleni vysledkl a zvySeni
Cetnosti odpovédi bych pfidala moznost anonymniho hodnoceni. V nasledujici Casti
by dotazovany odpovidal na otazky tykajici se prodejce:

¢ hlavni duvody vybéru,

e celkové spokojenost se sluzbami,

e zvazovani koupé pfistiho vozu u konkrétniho dealera,

e zkuSenost se servisnimi sluzbami,

e informovanost prodejce.

Odpovédi by byly na Skale od 1 do 5 s hodnocenim jako ve Skole. Po vyplnéni
dotazniku bude respondentovi pfidéleno Cislo, které se pak bude losovat v tombole
na dnu otevienych dvefi. Do vyher se zafadi poukaz na zapuljCeni vozu na tyden a

darkové/ reklamni predméty.

e Online komunikace

Na facebookovych stranach dealerstvi ma uZivatel moznost hodnotit sluzby
prodejce. Na navstévniky by plsobilo lepSim dojmem, kdyby se dealer diplomaticky
vyjadfil k nespokojenym zakaznikim a nabidl jim pfiméfenou kompenzaci.

Ignorovani vyvolava pocit nezajmu o zakaznickou spokojenost.
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I . | Petr Némecek Autosalon Skoda Unikom Kutna

Hora — €D

Nekvalité sestavené svétla podbehy a naraznik. vim je5té o dvou pfipadech._auta
maji za super cenu ale ten jejich servis stoji za ho.. 1

To se mi libi Komentaf Sdilet

Zdroj:https://www.facebook.com/pg/Autosalon-%C5%A0koda-Unikom-
Kutn%C3%A1-Hora-1400782336917219/reviews/?ref=page_internal

Obr. ¢. 15— Negativni hodnoceni na facebookovych strankach prodejce

5.5 Shrnuti

Na zakladé provedené analyzy produktu jsem pfesvédCena, Zze dealer nabizi
zakazniklm veskeré sluzby, které si pfeji, a to ve vysokém standardu. Prodejce zna
dobfe poptavku po novych vozech a diky tomu muze klientdm nabidnout vz ihned
k odbéru. Zaméstnanci jsou pravidelné Skoleni a k zakaznikim pfistupuji pratelsky,
snazi se mu vyjit vstfic a vybudovat si s nim dlouhodoby vztah. Vzhledem
k nedostatku pracovnikll nema dealerstvi osobu, ktera by zjisStovala zpétnou vazbu
na poskytované sluzby (mysleno servisni sluzby) a nechava tento ukon pouze na
agenture, ktera zpracovava vysledky pro Skoda Auto. Jsem piesvédéena, ze by
v dealerstvi néktery pracovnik mél tento ukol zastavat, aby se pfedeslo nechténym
pomluvam a zkvalitnéni sluzeb. Tuto d¢innost muze vykonavat i brigadnik,
s hodinovou mzdou, ktera je pro region obvykla, a pro dealera budou mzdove vydaje
nizsi nez pfi zaméstnani dalSi osoby na plny uvazek, pro kterou by nebylo plné
vytiZzeni.

V pripadé cenotvorby je dealer omezen konkurenénim bojem, ale svou strategii voli
ucelné s ohledem na celkovy zisk. Prodejce spolupracuje se Skoda Financials
Services, diky kterym muze nabidnout klientim koupi vozu na uveér, pojisténi,
operativni a finan¢ni leasing. Pfi koupi novych vozu jsou tyto sluzby vyuzivany ve
vysoké mife a je mozné je vyuzit i pfi nakupu ojetého vozu. Nabizena feSeni
v kapitolach produkt a cena jsou navrhy pro budouci vyvoj a jejich realizace podléha

hlubSimu zamysleni.

46


https://www.facebook.com/pg/Autosalon-%C5%A0koda-Unikom-Kutn%C3%A1-Hora-1400782336917219/reviews/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/pg/Autosalon-%C5%A0koda-Unikom-Kutn%C3%A1-Hora-1400782336917219/reviews/?ref=page_internal

V oblasti distribuce nenachazim zasadni nedostatek, ktery by mohl prodejce zlepsit.
Umisténi provozovny bylo dano strategii spole€nosti, vyuzit volny pozemek pred
vyrobnim zavodem. Dodaci Ihaty novych vozu jsou v kompetenci vyrobce a o délce

servisni doby jsou zakaznici informovani pfedem, i v pribé&hu opravy.

Z nastroju marketingové komunikace vyuziva dealer nejvice reklamu, coz povazuiji
za spravné zvolenou strategii z duvodu vysokého poctu oslovenych lidi. Podpora
prodeje, kterou dealer realizuje, nepfedstavuje konkurencéni vyhodu, jelikoz se od
ostatnich obchodnikd neliSi. Naopak je tomu pfi osobnim prodeji, kdy si zakaznici
personal chvali a ocefuji pfistup prodejcu. Zaclenéni pfimého marketingu do
marketingového planu neni v takovém rozsahu, jako je tomu u konkurence,
zduvodu nedostateCné kapacity personalu. (Nezbytnost pfijmuti nového
pracovnika zminuiji jiz vySe.) Dealer se snazi alespor sezéné kontaktovat zakazniky
S nadchazejicimi akcemi. Tim, Ze je autosalon soucasti akciové spoleCnosti
Unikom, ma moznost vystavovat své vozy na udalostech, kterych se i spoleénost
ucasti, coz také zvySuje povédomi o pobocce. Co se tyce distribuce a marketingové
komunikace, jedna se o nazor z pohledu potencionalniho zakaznika, ktery nema

s autosalonem zkuSenost a zajima se o né&j dfiv, nez ho zkusi navstivit.
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6 Zaver

Nartstajici konkurenéni prostfedi mezi prodejci novych vozidel znadky SKODA
vyviji tlak na cenu, kvalitu produktd a rozsah nabizenych sluzeb. Cilem mé
bakalafské prace bylo zanalyzovat marketingovy mix dealerstvi SKODA spoleénosti

Unikom, a.s. a navrhnout opatfeni pro budouci rozvoj firmy.

V teoretické Casti jsem nejprve definovala pojem marketing a podnikatelské
koncepce. V dalSi ¢asti jsem pfedstavila marketingovy mix dle McCarthyho modelu
a charakterizovala jednotlivé nastroje spolu s podrobnym rozborem jednotlivych

prvkl. Teoreticka €ast byla zpracovana na zakladé odborné literatury.

Dals$i kapitola byla vénovana zakladnim informacim o spole¢nosti, podminkam pro
ziskani licence kprodeji a servisu vozd znadky Skoda, a SWOT analyze
obchodnika. Tato ¢ast je doplnéna o graf s objemy prodeji novych vozl za rok 2014

az 2016 dle modelovych fad.

Nasledna analyza marketingovych nastroj0 zkouma podrobné poskytované
prodejni, poprodejni a servisni sluzby autosalonu. Pfi rozboru ceny jsem vychazela
z teoretickych poznatkl a predstavila je v praxi spolu se zplisobem stanoveni ceny
a financovanim vozl. Analyza distribuce zahrnuje popis umisténi provozovny vuci
konkurenci a uvadi primérné ¢ekaci lhaty na nové automobily. V kapitole zaméfené
na marketingovou komunikaci uvadim konkrétni pfiklady vyuziti reklamy, podpory

prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu a public relations.

Vysledky zpracované analyzy hodnotim celkové pozitivné, jelikoZ prodejce nabizi
Sirokou paletu produktt za konkurence schopné ceny. Dodaci lhdty novych vozu
obchodnik ovlivnit nemUze, ale své vlastni produktu dodava v nejkratSim mozném
terminu v zavislosti na momentalnim vytizeni pracovnikd. Zvolena marketingova
komunikace pomaha dealerovi se zviditelnénim na trhu a klade dliraz na osobni

prodej, ktery je pfi vybéru jeden ze stézejnich faktoru.

Zavére€na kapitola je vénovana navrhim a doporu¢enim pro dal$i rozvoj firmy.
Namét pro rozSifeni nabizenych produktl, car sharing, souvisi se souasnym
trendem sdilené ekonomiky, ve kterée lidé plati za uzitek spojeny s produktem, aniz
by museli dany pfedmét vlastnit. Cenova strategie je dle mého nazoru zvolena
spravné a nenabizi prostor pro zlepSeni. Stejné je tomu tak i v pfipadé distribuce,

kde pouze zmifiuji vytku vici nevhodné umisténému billboardu inzerujici cizi sluzby
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na pozemku prodejce. Z dalSi Casti bych rada vyzdvihla namét na vytvoreni
vlastniho jednoduchého loga ve formé& samolepky, ktera se lepi na zadni ¢ast vozu
a vytvari tak neformalni reklamu. Tato kapitola také zahrnuje zavedeni darkovych
poukazek na myti exteriéru pfi pfedani vozu, zasilani online dotazniku v ramci
pozvanky na den otevienych dvefi a doporuceni pfi vyuzivani online marketingu.
VérFim, Ze cil mé bakalarské prace byl naplnén a doufam, Ze naméty pro budouci

rozvoj pfinesou spole¢nosti moznou inspiraci.
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