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Abstrakt

Predmétem bakaldiské prace na téma ,,Vyuziti nastroji marketingového mixu
ve spolecnosti SPZ-Vyso€ina®“, ktera zajistuje komplexni sluzby spojené s prodejem
vozidel, provadénim tkoni na odboru dopravy a pojisténi vozidel, je prozkoumat nastroje
marketingového mixu spolecnosti a na zakladé provedeného Setfeni navrhnout opatieni pro

zlepSeni.

Teoreticka ¢ast se zabyva citaci odborné literatury z oblasti marketingu, marketingového

mixu, marketingové komunikace a analyzy okoli.

V praktické ¢asti budou aplikovéany teoretické poznatky do praxe, analyzovan soucasny
stav marketingového mixu ve spole¢nosti SPZ-Vyso¢ina, s.r.o. a na zakladé¢ ziskanych
informaci budou navrZzena doporuceni a opatieni ke zlepSeni a efektivnéjSimu fungovani

spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama

Abstract

The focus of the bachelor thesis titled ,,Use of marketing mix tools in the company SPZ-
Vysocina“ concerning a company that provides comprehensive services related to selling
vehicles, performing legal acts at the road transport division office, as well as car
insurance, is to examine the marketing mix tools of the company and, applying the

research results, suggest measures for improvement.

In the theoretical part, there are bibliographic references from the field of marketing,

marketing mix, marketing communication and environment analysis.

The practical part applies the theoretical knowledge in practice, analyzes the current state
of the marketing mix in the company SPZ-Vysoc¢ina, Ltd, and based on the obtained
information, offers suggestions and measures for improvement and more effective

performance of the company.

Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, promotion
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1 Uvod

S marketingem se setkava kazdy z nas v bézném osobnim i pracovnim zivoté, kazdy den a
to 1 n€kolikrat, aniz bychom si viibec uvédomovali, Ze se 0 marketing jedna — ze schranky
na nads kazdy den vypadne hromada letdkli, reklamni slogany v televizi, radiu nebo
novinach a Casopisech, které uz casto ani nevnimame. Cestou do prace mijime venkovni
reklamu - billboardy, a¢kové tabule, rizné dalsi vice ¢i méné povedené cedule, nékdy nam
n¢kdo vnuti vzorek k vyzkouseni, jindy jdeme po ulici a oslovi nas tazatelé s vyzkumem,
Casto se setkdvame i se sponzoringem, akcemi na podporu prodeje, navstévujeme eventy

nebo se o nich alespon dozvidame z médii.

V minulosti lidé chodili pé&sky, pozdéji se zacali pfemistovat povozy tazenym kofimi, tato
doba je vSak nendvratné pry¢. Vyznam silnicni dopravy je v dneSni moderni, ale
uspéchané, dob¢ obrovsky — lidé se potiebuji rychle prepravit a byt flexibilni napiiklad
pii cesté do prace, pii odvazeni déti do Skoly nebo pii cestovani. A pravé na potieby
dnesnich lidi, souvisejici s nutnosti zvySené mobility, spolecnost, kterd je pfedmétem této

bakalarské prace, cili.

Téma predkladané bakaldiské prace je ,,Vyuziti nastroji marketingového mixu
ve spolecnosti SPZ - Vysocina s.r.0.”. Téma bakalaiské prace bylo zvoleno s ohledem na
skute¢nost, ze se jedna o rodinnou spole¢nost, ve které autorka pracuje a dale také
z diivodu potieby spole€nosti ziskavat stale nové zakazniky a soucasné udrzovat spokojené

stavajici zakazniky.

Bakalaisk4a prace je rozdé€lena na dvé casti, v teoretické Casti jsou definovany pojmy
z oblasti marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu a analyzy okoli. V praktické
¢asti jsou aplikovany teoretické poznatky do praxe, analyzovéno a zhodnoceno soucasné

vyuZiti nastrojii marketingového mixu spolecnosti.

V zé4véru jsou shrnuty poznatky, které byly ziskany béhem tvorby bakalaiské prace.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zhodnotit souCasné vyuziti marketingového mixu
ve spolecnosti SPZ — Vysocina s.r.0. a navrhnout opatfeni pro efektivnéjsi fungovani dané

spole¢nosti na trhu.

Zpracovani bakalaiské prace predchazelo studium odborné literatury tykajici se
marketingu, taktického marketingu a jinych sekundarnich zdroji informaci. Teoreticka ¢ast
zahrnuje literarni reSer$i odborné literatury, kde jsou definovany jednotlivé pojmy, které
jsou klicové pro porozumeéni praktické ¢asti prace. Mezi vysvétlené pojmy patii marketing,
marketingovy mix a marketingova komunikace. Dale jsou teoreticky vymezeny jednotlivé
analyzy vnitiniho prostiedi a wvnéjsitho okoli — Porteriv model 5 sil, SLEPT

a SWOT analyza.

V praktické casti je analyzovano souasné vyuziti nastroju marketingového mixu
ve vybrané spolecnosti, dil¢im cilem bakaldiské prace je podrobna analyza jednotlivych
prvki komunika¢niho mixu — reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations,

ptimy marketing, internetova komunikace a sponzoring.

Na zaklad¢ ziskanych informaci budou odhalena mista, kterd vykazuji nedostatky a

navrzena a zpracovana vhodna doporucéeni a opateni na jejich zlepSeni.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketing

Marketing je pojem, se kterym se budeme setkavat v celé této bakalarské praci. V soucasné
dobé muzeme nalézt obrovské mnozstvi nejriznéjSich definic a pojeti marketingu

od teoretiktl 1 praktikd z celého svéta.

Jedna z definic Philipa Kotlera (2007, s. 40) uvadi, ze marketing je spoleensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.

Jakubikova (2009, s. 44) definuje marketing jako manazersky proces zodpovidajici

za identifikaci, ptedvidani a uspokojovani pozadavka zakaznikt pfi dosahovani zisku.

,, Marketing lze také definovat jako proces, v ramci kterého jednotlivci a skupiny ziskéavaji
prostiednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb zakaznika

tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace. ““ (Zamazalova, 2010, s. 3)

Z uvedenych definic je patrné, ze marketing neni pouze jednou aktivitou, ale celym

procesem, jehoz cilem je dosahovani zisku prostfednictvim spokojenych zakaznikd.

“Marketing is a fundamental part of our daily lives. Almost half of every rand spent pays
for marketing costs, such as marketing research, product development, packaging,
transportation, storage, advertising and sales expenses. By developing a better
understanding of marketing, you will become a better - informed consumer.” (Cant et al.,
2007, s.1)

,Marketing je soucasti naseho kazdodenniho zivota. Téméf polovina vSech plateb je
pouzita na marketingové naklady - jako je marketingovy vyzkum, vyvoj novych produkti,
baleni, pfeprava, skladovani, reklama a prodejni rezie. Objevenim lep§iho pochopeni

marketingu se stavame lépe informovanym spotiebitelem.* (Cant et al., 2007, s. 1)
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3.2 Strategicky a takticky marketing

Strategicky marketing zahrnuje urceni poslani podniku, definovani trhu a oboru podnikéni
a urCovani strategickych cili (Meffert, 1996, s. 40). StéZejni aktivitou strategického

marketingu je vybér cilového segmentu zakazniki (Solomon a kol., 2006, s. 45).

Podle Zamazalové (2010, s. 26) taktické (operativni) marketingové plany urcuji specifické
marketingové taktiky a zamétuji se zejména na oblast marketingového mixu, tj. produkt,

cenu, distribuci a marketingovou komunikaci.

3.3 Marketing sluzeb

Definice dle Kotlera (2007, s. 710) je sluzba jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mtze
jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce

muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.

Vastikova (2008, s. 12) fika, Ze podnikatelsky sektor poskytuje sluzby, za které realizuje

pfiméfeny zisk.

3.4 Analyza okoli

3.4.1 SLEPT analyza

SLEPT ANALYZA (SLEPT analysis) je analyza externiho marketingového prostedi,

zamé&fena na spolecenské, pravni, ekonomické, politické a technologické faktory.

»lato analyza miiZze byt vyuZita jak pro strategické analyzy zaméfené na strategie vysSich
urovni, korporalni nebo business strategii, tak pro strategii marketingu. Struktura analyzy
z hlediska vySe uvedenych oblasti ptfitom zistava stejna, podle typu strategie vSak méni

zaméfeni na konkrétni vyvojové trendy.* (Hanzelkova a kol., 2009, s. 97)

Blazkova (2007, s. 53) tika, ze se stejn¢ také casto mluvi o tzv. PEST analyze, coz
pfedstavuje analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort
prostiedi, které mohou ovlivnit podnikani a rozvoj firmy. Do sociadlniho prostfedi se

zahrnuji 1 demografické a kulturni prostedi.
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3.4.2 Porteriv model péti sil

Analyza SF (Five Forces) je dilem Michaela E. Portera. Jde o zplisob analyzy odvétvi a
jeho rizik. Podstatnou metody je progndézovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném
odvétvi na zékladé odhadu mozného chovani nasledujicich subjektti a objekt plisobicich

na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany:

Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi

daného vyrobku/sluzby

Potencialni konkurenti — moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnozstvi

daného vyrobku/sluzby
Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potiebnych vstupti
Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrobku/sluzby

Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobki/sluzeb aspon ¢asteéné schopnych nahradit

dany vyrobek/sluzbu (Analyza SF, 2013).

3.4.3 SWOT analyza

Jedna z definic Solomona a kol. (2006, s. 38) uvadi, ze SWOT analyza je analyza silnych a
slabych stranek organizace spolecné€ s analyzou pfilezitosti a rizik pochazejicich z vnéjsiho

prostiedi.

Solomon a kol. (2006, s. 38) fika, ze manazefi Casto shrnuji vysledky situa¢ni analyzy
do formatu zvaného SWOT analyza. Zkratka pochéazi z anglického Strenghts (silné
stranky), Weaknesses (slabiny), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (rizika ¢1 hrozby).
Silné a slabé stranky se tykaji vnitfniho prostfedi firmy, pfilezitosti a rizika prostiedi
vngjSiho. SWOT analyza umoziuje firmam vytvaret strategie, které by vyuzily ptileZitosti
K ristu tim, co firma umi nejlépe, a zaroven umoznily vyhybat se vnéj$im rizikiim, které by

mohly uskodit objemu prodeje a zisku firmy.
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Tabulka 1: SWOT

SILNE STRANKY
schopnosti:

* ekonomické a finan¢ni
* inovacni

* nakupni

* yyrobni

* prodejni

* marketingové

* manazerské

* personalni

SLABE STRANKY
schopnosti:

* ekonomické a finan¢ni
* inovacéni

* nakupni

* yyrobni

* prodejni

* marketingové

* manazerské

* personalni

PRILEZITOSTI
vyplyvajici:

* z makroprostiedi
* ze zmén na trhu

* z chyb konkurence

HROZBY
vyplyvajici:

* z makroprostredi
* ze zmén na trhu

* z chyb konkurence

* z podnétd zajmovych skupin
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Zamazalova a kol., 2010, s. 17

* z podnétl zajmovych skupin

3.4.3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi (analyza prileZitosti a hrozeb)

»Obecné feceno, firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostfedi (demografické,
ekonomické, technologické, politické, legislativni, socialni a kulturni), které ovliviiuji
zisky zjejiho podnikani. Obchodni jednotka potiebuje rovnéz vytvotrit marketingovy
zpravodajsky systém pro sledovani a vyhodnocovani dilezitych vyvojovych trendd.
Hlavnim diivodem sledovani vyvojovych trendll je identifikace pfilezitosti a hrozeb.*

(Kotler, 2001, s. 91)

3.4.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni ptilezitosti a druhd je mit schopnost tyto
prilezitosti vyuZit. Proto je tieba u kazdé obchodni jednotky pravidelné¢ vyhodnocovat jeji
silné¢ a slabé stranky. V praxi to znamena pouzit obdobny formuléf, jaky je uveden
Vv Marketingovém memorandu ,,Kontrolni seznam pro analyzu silnych a slabych stranek*.
Vrcholovy management firmy nebo externi poradci, kteti vyhodnocuji faktory ovliviiujici
marketingové, finan¢ni, vyrobni a organizacni schopnosti, posuzuji kazdy faktor z hlediska

intenzity jeho vlivu (vykonnosti) a z hlediska jeho dulezitosti. (Kotler, 2001, s. 92)
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Analyze marketingového mixu bude vénovana nasledujici kapitola.

3.5 Marketingovy mix 4P

Dle Solomona a kol. (2006, s. 19) se marketingovym mixem rozumi kombinace samotného
produktu, ceny produktu, mista, kde je produkt k dispozici, a Cinnosti, které produkt
predstavi spotiebitelim, pouzitych k dosazeni Zadouci odezvy u souboru piedem

definovanych spotiebitelt.

Kotler (2007, s. 70) uvadi, ze marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix
zahrnuje vSe, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné

zpusoby se déli do ¢tyt skupin proménnych, zndmych jako 4P.

Kotler (2007, s. 70) dale popisuje marketingovy mix jako ,,Soubor taktickych
marketingovych néstrojii — produktové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky — které

firma pouziva k upraveé nabidky podle cilovych trhi.*

Ctyfi P jsou tedy povazovany za zakladni slozky marketingového mixu, tvoii je vzdy prvni
pismeno z anglického nazvu product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion

(propagace).

Dle Foreta (2010, s. 98) pro nékteré obory vSak kombinace pouze zékladnich ,,4P* vytvari
prili§ uzky ramec, ktery neni schopen dostatecné reagovat na vSechna specifika ptislusné
oblasti. Tyka se to pfedevSim sluzeb, kde hraje urCujici roli ,.konkrétni ¢loveék™ jako jeji
realizator, poskytovatel. Proto se zde marketingovy mix rozSifuje o dalsi ,,P* — people

(lidé), tedy o konkrétni vykonavatele dané ¢innosti (sluzby).
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Obrazek 1: 4P marketingového mixu

Produkt Cena
rozmanitost produktu, jakost, cenik, slevy, srazky,
design, vlastnosti, znacka, doba splatnosti,
baleni, velikost, sluzby, zaruky, platebni podminky
vynosy
Marketingovy mix
Propagace Misto
podpora prodeje, reklama, distribué¢ni cesty, pokryti trhu,
prodejni sily, public relations, sortiment, dislokace, zasoby,
ptimy marketing doprava

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2001, s. 32

3.5.1 Produkt

»Produktem ptedstavuje cokoli, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
pouziti nebo ke spotfeb¢, co mize uspokojit touhy, pfani nebo potieby; patii sem fyzické

piredméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.* (Kotler, 2007, s. 615)

Dle Janeckové a Vastikové (2000, s. 29) produktem rozumime vSe, co organizace nabizi
spotiebiteli k uspokojovani jeho hmotnych i nehmotnych potieb. U sluZzeb popisujeme
produkt jako urcity proces, Casto bez pomoci hmotnych vysledki. Klicovym prvkem
definujicim sluzbu je kvalita. Rozhodovani o produktu se tykd jeho vyvoje, Zivotniho

cyklu, image znacky a sortimentu produktti.
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Kotler (2007, s. 615) dale uvadi, ze pfi planovani je tieba o produktech pfemyslet na tfech

urovnich, z nichz kazda zvysuje jejich hodnotu pro zdkaznika.

Zakladni produkt ptedstavuje zadkladni vyhody nebo sluzby zajistujici feSeni problémi,

jsou skute¢nym téelem koupé produktu.

Vlastni produkt znamend soucéstky produktu, uroven kvality, funkce, design, nazev

znacky, baleni a dalsi atributy, které spole¢né zajist'uji zakladni pfinosy produktu.

Rozsifenym produktem rozumime dopliikové sluzby a piinosy spotiebiteliim, spojené se

zékladnim a vlastnim produktem.

3.5.2 Cena

Dle Philipa Kotlera (2007, s. 748) je cena penézni ¢astkou uctovanou za vyrobek nebo
sluzbu. V Sir§Sim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. V minulosti pfedstavovala cena hlavni
faktor, ktery ovlivitoval ndkupni rozhodnuti. Stale to plati v chudsich zemich, mezi méné
bohatymi skupinami a u komodit. Pfesto v poslednich desetiletich ziskdvaji pii ndkupnim

rozhodovéani stale vétsi dlilezitost necenové faktory.

Cenou se dle Solomona a kol. (2006, s. 19) rozumi stanoveni hodnoty nebo ¢astka, kterou
musi spotifebitel smenit, aby ziskal nabizeny produkt ¢i sluzbu. Cena je Casto vyuzivana
jako zpusob, jak zvysit zdjem spotiebiteli o dany produkt. To se dé&je, kdez se produkt
ocitne ve vyprodeji, v jinych pfipadech se ale prodejci snazi prodat produkt za vyssi cenu,
nez na jakou jsou lidé zvykli, jestlize tim chtéji sdélit, Ze se jedna o vysokou kvalitu nebo

Spicku v dané oblasti.

Dle Janeckové a Vastikové (2000, s. 30) manazer rozhodujici o cen¢ si v§ima nakladd,
relativni Grovné ceny, urovné koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpoie prodeje
(riznych slev), Glohy ceny pfi snaze o soulad mezi realnou poptdvkou a produkéni
kapacitou v misté¢ a case. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava
vyznamnym ukazatelem kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena
dalsi specifika pfi tvorbé cen sluzeb. Vetejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou cenu, nebo
maji cen dotovanou. To znamena, Ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané

stanovenim ceny, tedy nakladu.
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Metody stanoveni cen sluZeb

Objektivné stanovené ceny umoznuji stanovit fixni poplatek za uréitou sluzbu nebo
hodinovou sazbu a nasobit tento poplatek poctem spotiebovanych sluzeb (napi. myti vlast,
stithani, foukani) nebo poctem odpracovanych hodin (napt. stravenych konzultacemi,

prednaskami apod.). (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 111)

Subjektivni stanoveni ceny znamena, ze objektivné stanovené ceny je nutno upravit na
zéklad¢ vnimané hodnoty zdkaznikem tak, aby byly pro né&j pfijatelné. Pokud nejsou k
dispozici udaje o sluzbach poskytovanych v minulosti, jsou skutecné ceny piesto
stanoveny pouze odhadem. Mnohé sluzby jsou poskytovany opakované a systematicky —

v takovém piipadé€ je vhodné objektivni stanoveni ceny. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s.

111)

3.5.3 Misto

Dle Solomona (2006, s. 20) mistem nazyvame dostupnost produktu pro zakaznika na misté

a Vv case dle jeho prani.

Kotler (2007, s. 71) uvadi, Ze distribuce zahrnuje Cinnosti firmy, které ¢ini produkt

dostupny cilovym zakaznikim.

Foret (2008, s. 207) tika, Ze rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se nas$ produkt
dostane na trh a k zakaznikovi, patfi v komunikaci se zdkaznikem mezi nejdtlezitéjsi a
nasledné ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych néstroji. Kupiikladu na vysi ceny se
odrazi, zda se nase nabidka bude prodavat prostfednictvim velkoobchodnich firem nebo
naopak specializovanych maloobchodnich prodejen. Obdobné dokaze distribuce ovlivnit
dokonce samotny produkt (kvalitu, provedeni, znacku a zejména rozsifeni produktu) i jeho

propagaci.

3.5.4 Propagace

Dle Solomona (2006, s. 20) propagace zahrnuje vSechny aktivity, jimiz jsou v ramci
marketingu spotiebitel¢ informovani o produktech a povzbuzovéani k jejich nékupu.
Propagace mulze mit rizné formy vcetné osobniho prodeje, televizni reklamy, kupond,
billboardi, reklamy v tisku, vefejnych prohldseni atd. VSechny tyto ¢innosti jsou soucasti

snahy sdélit hodnotovou nabidku.
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Propagace (komunikace) dle Kotlera (2007, s. 71) predstavuje aktivity, které¢ sdéluji

ptrednosti produktu a snazi se presvédcit marketingovou komunikaci.

3.5.5 People

Vastikova (2008, s. 27) tika, ze pii poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi mife ¢i mensi mire
ke kontaktiim zakaznika s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim
z vyznamnych prvkd marketingového mixu sluzeb a maji pifimy vliv na jejich kvalitu.
Vzhledem k tomu, ze zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviuje jeji
kvalitu 1 on. Organizace se musi zaméfovat na vybeér, vzdélavani a motivovani
zaméstnancu. Stejné tak by méla stanovovat urcita pravidla pro chovani zédkazniki. Oboji

hledisko je dulezité pro vytvaieni ptiznivych vztahti mezi zadkazniky a zaméstnanci.
Lidé ve sluzbach

»INeoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim divodem k zatazeni prvku lidé
do marketingového mixu. Ne vSichni zaméstnanci maji stejnou ulohu pii poskytovani
sluzby. Nejdtlezitéjsi jsou kontaktni zaméstnanci. Vyuziti zaméstnanc ve sluzbach se
muze zefektivnit urenim jejich vyznamu pro organizaci, tj. zatazenim do kategorie klicovi
a periferni zaméstnanci. Efektivnost vyzivani zaméstnanci a jejich fizeni je jednim
ze znakd flexibilni firmy. Zaméstnance je nutno spravné vybirat, vzdélavat, vést a
motivovat. Tomu mize slouzit vyuziti interniho marketingu, ktery spociva jednak
v uplatiovani marketingovych metod mezi jednotlivymi oddélenimi firmy a dale
ve sdéleni jasné vize organizace jejim zaméstnancim. V nékterych ptipadech lze rizika
spojend s nekonzistentnim chovadnim zaméstnancli eliminovat zapojenim mechanizace a

automatizace do procesu poskytovani sluzeb.“ (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 162)

3.6 Komunikaéni mix

Moderni spole¢nost musi komunikovat se svymi zprosttedkovateli, spotiebiteli a riznymi
cilovymi skupinami. I zprostfedkovatelé komunikuji se spottebiteli a cilovymi skupinami.
Spotiebitelé komunikuji mezi sebou a s dalSimi skupinami a predavaji si informace

z doslechu. A kazdé skupina zaroven poskytuje zpétnou vazbu vSem ostatnim.

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti — nazyvany také komunika¢ni mix —

se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
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a nastrojui pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a

marketingovych cild. (Kotler, 2007, s. 809)

3.6.1 Reklama

Podle Foreta (2008, s. 243) ma reklama mnoho forem a zptisobti pouZiti — propaguje uréity
konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o firmé¢ vytvorit
klicové segmenty vetejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkii dokaze
oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné presveédCiva. Je
pouze jednosmérnou formou komunikace a mize byt velice ndkladna. Tim, Ze si zadavatel

reklamu 1 $ifeni sam plati, ovliviiluje mimo jiné i jeji obsah.

, Reklama patii mezi komunikacni discipliny, jejimz prostrednictvim miiZeme preddvat
efektivné marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Cilovou skupinu dokaze
informovat, presvédcovat a ucinné pripominat marketingové sdéleni. Reklamu miizeme

966

oznacit jako ,, vlajkovou lod’** marketingové komunikace. Jeji vaha se vsak v posledni dobé

v komunikacnim mixu snizuje. “ (Karlicek, 2011, s. 49)
Zéakladni cile reklamy lze vymezit jako (Foret, 2008, s. 243):

a. Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).

b. PiesvédCovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a jde
tudiz o to, zapUsobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas§ produkt (push-
strategie). NEkdy tato reklama ptechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici
pfimo nas produkt s jinym nebo dokonce s jinymi.

c. Pfipominaci reklama ma udrzet v povédomi zékaznikii nd$ produkt i nasi znacku,

napfiiklad pfed nadchazejici sezonou.

3.6.2 Osobni prodej

Foret (2008, s. 275) uvadi, ze osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace
pfedevsim v situaci, kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spottebiteld.
Diky svému bezprostfednimu osobnimu plisobeni je schopen mnohem ucinnégji nez bézna
reklama a jiné nastroje komunikace ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o pfednostech nové
nabidky. Pfitom nejde pouze o to produkt prodat, ale také zdkaznika naleZit¢ informovat

o jeho spravném, u¢inném a vhodném pouZzivani a spotiebovavani.
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Dle Solomona a kol. (2006, s. 434) k osobnimu prodeji dochazi, jestlize zastupce
spoleCnosti jedna pifimo se zdkaznikem nebo s potencidlnim zakaznikem a hovofi s nim
0 zbozi nebo sluzbach. Osobni prodej je mnohem osobné&jsi zptsob, jak komunikovat
s trhem. Mnoho organizaci na tento ptistup velmi spoléha, protoze ,,0sobni kontakt™ je
Castokrat ptfinosnéjsi nez prostiedky masmédii. / Dalsi vyhodou osobniho prodeje je
skuteCnost, ze prodejci a obchodni zéstupci funguji jako oci a usi firmy. Védi, kdo
Z konkurence jedna se zédkazniky, co je v nabidce, které nové konkuren¢ni produkty budou

uvedeny na trh — zkratka, maji vSechny mozné informace o konkurenci.

3.6.3 Podpora prodeje

Podle definice Solomon a kol.(2006, s. 427) se podporou prodeje rozumi: Programy uréené
K vzbuzeni zajmu o produkt nebo k povzbuzeni nakupu produktu béhem konkrétniho

¢asového obdobi.

Solomon a kol.(2006, s. 427) dale uvadi, ze podpora prodeje je velmi uzite¢na v ptipade,
kdy ma firma okamzity cil: rychly nartist prodeje dané znacky nebo snaha piimét
mezi prodejci, aby novy produkt zkusili, nebo aby poskytli vice prostoru polozkam, které
uz prodavaji. Podpora prodeje, podobn¢ jako reklama, se takto miize zaméfit na distribuéni

partnery, na zameéstnance, prodejce a na koncové spotiebitele.
Hlavni nastroje podpory prodeje

Mezi hlavni nastroje podpory spotiebitele patfi vzorky, kupony, vraceni penéz,
zvyhodnéna baleni, bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni odmény, expozice

a demonstrace v prodejnach a soutéze, slosovani a hry. (Kotler, 2007, s. 882)

3.6.4 Public relations

Dalsi vyznamnou hromadnou komunika¢ni technikou jsou public relations, zkracen¢ PR.
Jedna se o budovani dobrych vztahli s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani ptiznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feseni ¢i odvraceni nepfiznivych fam, poveésti

a udalosti. Kotler (2007, s. 888)

»Firma se musi chovat konstruktivné nejen ke svym zékaznikiim, dodavateliim a dealeriim,
ale také Siroké vetejnosti. Vefejnost je jakakoliv skupina, kterda méd z4jem o firmu nebo

ovliviiuje schopnost firmy dosadhnout stanovenych cilii. Public relations (PR) ptfedstavuji
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fadu programli zaméfenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image

jednotlivych produktu.© (Kotler, 2001, s. 598)

Dle Janeckové a Vastikové (2000, s. 135) predstavuji neosobni formu stimulace poptavky
po sluzbach ¢i aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Ma za cil
vyvolat kladné postoje veiejnosti k podniku. To potom vyvola pozornost a zajem ze strany
zakazniki. Public relations nebo vztahy z vetejnosti jsou funkci managementu, vychéazejici
z dlouhodobé strategie organizace a jejich ptisobnost je rovnéZ dlouhodoba. Ukolem public

relations je budovat divéryhodnost organizace.

Dle Kotlera (2007, s. 888) mtize mit odd¢leni PR nasledujici funkce:

- Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar
- Publicita produktu

- Vefejné zalezitosti

- Lobovani

- Vztahy s investory

- Rozvoj

3.6.5 Primy marketing

Pfimy marketing je nékdy oznacovan jako ,,direkt marketing®, byl ptivodné vyvinuty jako
levnéjsi varianta osobniho prodeje. Lze definovat jako disciplinu, kterd umoZznuje piesné

zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce.

Nastroje ptimého marketingu tvofi tfi skupiny — zasilani poStou ¢i kuryrem (direct maily,
katalogy a neadresna roznaska), telefonicka sdé¢leni (telemarketing a mobilni marketing)

a internetova sdéleni (e-maily a e-mailové newslettery). (Karlicek, 2011, s. 79)

Kotler (2001, s. 558) uvadi, Ze piestoze existuje mnoho forem piimého marketingu
(posStovni zésilky, telemarketing, internetmarketing), ¢tyfi charakteristiky maji spolecné.

Ptimy marketing je:

- nevefejny: sdéleni je ur€eno konkrétni osobé
- prizpusobeny: sdéleni mize byt zpracovano tak, aby ptsobilo na urcitou osobu
- aktudlni: sdéleni je mozné pfipravit velmi rychle

- interaktivni: sdéleni je moZné zménit na zéklad€ reakce osloveného.
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3.6.6 Internetova komunikace

Foret (2008, s. 333) tika, ze marketingova komunikace prostfednictvim pocitacli pfinasi
nové moznosti jak velkym, tak i malym firmam. Snizuje naklady na prodej i propagaci.
Zrychluje a rozsifuje komunikacni moznosti, ale hlavné vede k vytvaieni trvalych vztaht

a vazeb mezi prodejcem a zdkaznikem, k uspokojeni individualnich pfani a potieb.

Podle Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 216) zadné jiné médium nemélo tak zasadni
a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace a zaroveil nezaznamenalo
tak obrovsky rozvoj jako internet. Tato celosvétova pocitacova komunikacni platforma se
stala postupné¢ neoddélitelnou soucasti aktivit firem v riznych odvétvich podnikani,

statnich 1 jinych instituci, organizaci, zajmovych sdruzeni i jednotlivc.

Rozvoj socidlnich siti nahrava uzivani fotek: ,,Fotografie prodava, to je zcela evidentni.*

(Harkness, 2014, s. 22)

3.6.7 Sponzoring

Dle Foreta (2008, s. 333) je vsoucasné dob&é sponzoring praktikovan piedevS§im
S podnikatelskym tmyslem. Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a
sponzorovanym, kde je jasn¢ definovana sluzba a protisluzba. Pro sponzora mé sponzorstvi
smysl v prvni fadé jako prostiedek komunikace; sponzorovanému jde naopak predevsim
o sluzby jemu poskytované. Sponzor ocekava za své penézni a vécné prostiedky a sluzby
od sponzorovaného protisluzby (zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku).
Sponzorovany ocekavd za svou aktivitu od sponzora financni nebo materidlové
protisluzby, aby mohl své naro¢né tkoly na poli sportu ¢i kultury Iépe plnit. Za hlavni
problém sponzoringu se povazuje volba sponzorovaného objektu tak, aby se co nejvice
identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. Sponzoringem tedy rozumime cilové
financovanim ,,ostatnich® subjektti, které jsou ,,nevydélecné®, za ucelem vytvoreni dobré

povésti nasi firmy.

3.7 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

,»Vyrazn¢ se méni uloha a ucinnost jednotlivych néstroji marketingové komunikace.
Vzhledem ke zvySujici se selektivnosti komunikace, fragmentaci médii a narlstajici
imunnosti spotfebiteldt vic¢i klasické reklamé, kterd je stile méné povazovana
za divéryhodny zdroj informaci, hledaji firmy nové komunikacni zplisoby a koncepty, jak

24



Iépe oslovit své cilové skupiny. Nasledujici text se zabyva nékterymi z nich, jako jsou
product placement, guerillova, mobilni a viralni komunikace, buzz marketing a word-of-
mouth (WOM).* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 255)

3.7.1 Product placement

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 255) definuje produkt placement jako pouziti realného
znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla piimo v audiovizudlnim dile (film, televizni
potady a serialy, pocitacové hry), v zivém vysilani ¢i pfedstaveni nebo knihéach, které samy
o sob¢é nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné¢ dohodnutych
podminek. Nejednd se tudiz o skrytou reklamu, ale o urcitou analogii ke komerc¢nimu
sdéleni ¢i advertorialu, tedy o alternativni zpisob umisténi reklamy na produkt ¢i znacku.
Na rozdil od klasické reklamy jde o metodu velmi nenasilnou, kterou sice divak vnima, ale
nepoklada ji za ruSivou, a v idealnim piipad€ u n€j mize dokonce vyvolat touhu vlastnit

znackovy vyrobek pouzivany hlavnim predstavitelem filmu.

3.7.2 Guerillova komunikace

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 258) definuji guerillovou komunikaci jako nekonvenéni
marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosdhnout maximalniho efektu s minimem
zdroji. Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni
kampané. Firmy ji vyuZivaji pfedev§im tehdy, kdyz nemohou porazit konkurenci v pfimém
soutéZeni, nemaji dostatek financnich prostfedki na klasickou reklamni kampan, ale

naopak chtéji maximalizovat Gcinek, tj. zisk.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 260) dale uvadi, ze nejosvédcené;si taktikou guerillové
komunikace je udefit na necekaném misté, zaméfit se na piesné vytipované cile a ihned se

stahnout zpét.

3.7.3 Mobilni marketing

Dle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 260) lze mobilni marketing chépat jako jakoukoli
formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotiebitele a
uskute¢néné prostiednictvim mobilni komunikace. Zakladnim prosttedkem MM je mobilni
telefon. Nedochazi vSak k vyuziti hlavniho Gcelu tohoto zafizeni, ktery je telefonovani.

Propagacni a prodejni aktivity pracuji s jinymi funkcemi mobilnich pfistrojii, nejcastéji
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s kratkymi textovymi zpravami, a reklamni ¢i jind sdéleni jsou prezentovana formou SMS,

MMS, loga operatora, vyzvanécimi tony, hrami atd.

3.7.4 Viralni komunikace

Podle Foreta (2008, s. 343) je viralni marketing (Viral Marketing) odvozen od anglického
viral — virovy. Skute¢nost je takova, ze v zadném piipadé nejde o né&jaké ,,nakazeni, ale
o vyuziti snadného Sifeni zprav v Internetu, které nepochybné funguje stejné jako
pocitacové viry. Virdlni marketing skute¢né predpoklada, Ze mezi jednotlivymi uzivateli se
muZe zprava Sifit nepfedstavitelnou rychlosti, sta¢i pouze vytvorit vhodny impulz. Muze se

jednat o bezplatnou online hru, vyhlaseni soutéze o ceny, zajimavé informace a obdobné.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 265) definuji viralni marketing jako zptsob komunikace,
kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pfijemci na tolik zajimavé, ze je samovolné a
vlastnimi prostfedky $iti dale. Viralni zprava je exponencidlné §ifena medidlnim prostorem
bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji lze pfirovnat k virové epidemii. Odtud prameni
nazev této metody. Timto netradi€nim zplUsobem se firmy snazi ovlivnit chovani
spotiebiteld, zvysit prodej svych produktl ¢i povédomi o znacce. (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 265)

3.7.5 Word of mouth

,»Word-of-mouth je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna se o jeden
z nejucinngjSich komunika¢nich néstrojii a v soucasné dob& nejdivéryhodnéjsi formu
komunikace. Proces WOM je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti
spotiebiteld s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péfe o zakaznika. Tento typ neformalni
komunikace vykazuje velmi silny u€inek, nebot’ osobni doporu¢eni ma casto vyznamné;jsi
vliv na rozhodovani spotiebitelli nez jiné nastroje marketingové komunikace, jako napf.
televizni ¢i tiskova reklama nebo aktivity na podporu prodeje.” (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 267).

3.8 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické ¢asti byla provedena reserSe odborné literatury. V ivodu teoretické ¢asti byl

definovan pojem marketing a dalsi jednotlivé ¢asti marketingu, jako je napiiklad takticky
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marketing nebo marketing sluzeb. Déle byly teoreticky vymezeny jednotlivé analyzy,
kterymi jsou SLEPT analyza, Portertiv model péti sil a SWOT analyza. Tyto analyzy
podrobné rozebiraji vnitini prostfedi a vnéjsi okoli spolecnosti. Jako dalsi kliCovy pojem
byl definovan marketingovy mix, v pfipad¢ této bakalafské prace se jednd o rozsifeny
marketingovy mix a popsany jeho jednotlivé slozky — produkt, cena, distribuce, propagace

a lide.

V nasledujici kapitole byl definovan dalsi klicovy pojem - komunika¢ni mix a podrobné
rozpracované jeho dil¢i slozky jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations, nastroje piimého marketingu, internetova komunikace a sponzoring. V zavéru
teoretické casti bakalarské prace jsou vysvétleny jednotlivé slozky soucasnych trendil

marketingové komunikace.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Spole¢nost SPZ-Vysoc€ina s.r.o.

Spole¢nost SPZ-VysoCina byla =zalozena na zdkladé¢ Zivnostenského opravnéni
v poloviné roku 2008 se sidlem v ulici Délnicka v Jihlave. V té dobé se spolecnost
zabyvala predevSim administrativni praci spojenou s registraci vozidel a okrajové také
individualnim dovozem vozidla ze zahranic¢i dle konkrétnich ptféani a pozadavka zakaznika.
V listopadu 2011 se firma ptest¢hovala do centra Jihlavy na adresu Brnénska 68, kde se
jeji sluzby rozsifily o kamenny autobazar a pojiSténi vozidel. Od 18. prosince 2013 je
pravni forma spolecnosti zaregistrovana jako spole¢nost S ru¢enim omezenym se sidlem
vV ulici Revoluéni v Praze. Jednd se o rodinnou spolecnost, aktualné se sklada ,,tym*

spolec¢nosti SPZ-Vysocina ze tii pracovnikil — majitele a dvou zamé&stnanc.

Hlavnimi pfedméty podnikani jsou autobazar - vykup a prodej, pfipadné zprostiedkovani
prodeje osobnich a wuzitkovych automobill, registrace vozidel - piepis vozidel
na pislusnych odborech dopravy na uzemi celé Ceské republiky, pojisténi - kalkulace a
zprostiedkovani povinného ruceni, havarijniho pojisténi a ptipadného dopliikového
pojisténi. Spolecnost svym klientlim dale nabizi také kalkulaci a zprostiedkovani leasingu
nebo uvéru, zatizeni technické kontroly vozidla na stanici technické kontroly a evidenéni
kontrolu vozidla, ktera je nezbytna pfi registraci vozidla. Dalsi sluzba, kterou spolecnost
nabizi je individualni dovoz automobilu na zakazku ze zahranici, nejCastéji z Némecka
nebo Rakouska, a s tim spojenou i dovozovou technickou kontrolu a nasledné vyfizeni

podkladii k obdrzeni velkého technického pritkazu Ceské republiky.

Provozovna spolecnosti disponuje parcelou o rozloze 668 m? kde je vétsi Cast plochy
vyuzivana k vystaveni prodavanych vozidel. Na pozemku se nachazi jedna mensi kancelaf
véetné socialniho zafizeni a ve druhé stavbé je garaz, kde se vozidla ptipravuji K prodeji.

Fotografie provozovny je pfiloZena v pfiloze.
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Sluzby: AUTOBAZAR - POJISTENI - REGISTRACE

- vykup a prodej osobnich a uzitkovych automobila
- dovoz automobilil ze zahrani¢i na zakézku

- zprosttedkovani prodeje a protiucet

- kalkulace a zprostredkovani leasingu nebo uvéru
- kalkulace a zprostfedkovani pojisténi

- sluzby spojené s prepisem vozidel na ptislusném odboru dopravy po celé CR

Cinnost spole¢nosti je rozsahla a riznoroda, svym klientim tedy nabizi moznost vytesit

vSe komplexné ,,pod jednou stfechou®.

Spole¢nost pouziva jednotné logo, kde je - jak je patrné z obrazku - pouze Vv piipadé

potieby obménovan text. Toto logo spole¢nost vyuziva od svého zalozeni.

Obrazek 2: Logo spolecnosti

Zdroj: Materialy spolecnosti
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4.2 Porteriuv model péti sil

V nasledujici kapitole bude implementovan Porteriv model péti sil na piikladu dvou
stézejnich produktti spolecnosti SPZ-Vysocina a to sice registrace vozidel a ndkup a prode;j

vozidel (resp. autobazar).

4.2.1 Registrace vozidel

Dodavatelé

Z hlediska registraci a veskerych ptevodu vozidel je spolecnost nucena vyhledat mistné
ptislusny odbor dopravy dle mista bydlisté u fyzickych osob a sidla spolecnosti u osob
pravnickych. V ptipadé, Ze klient poptava registraci nového vozidla od spole¢nosti SPZ-
Vysocina a mé sidlo spolecnosti v Brné€, ackoliv provozovna sidli v Jihlavé, spole¢nost
SPZ-Vysocina musi vyftidit piepis na dopravnim inspektoratu spadajici pod mésto Brno,
protoze na jiném ufad¢ by registraci vozidla nevyfidila — vyjednavaci sila tedy neni

vysoka, protoze spolecnost nema na vybranou.
Odbératelé

Odbérateli sluzeb spolecnosti SPZ-Vyso€ina v ramci registraci vozidel jsou veskeré
fyzické a pravnické osoby - jejich vyjednavaci sila je vysokd, protoze si pfepis vozidla

mohou zajet vytidit i svépomoci.
Stavajici konkurenti

V soucasné dobé& neni v Jihlavé spole€nost nabizejici sluzby spojené s registraci a pfepisem

vozidel.
Potencialni konkurenti

Potencialnim konkurentem by mohl byt néktery z jihlavskych autobazari, ktery by rozsifil
své sluzby a nabizel by klientim piepisy vozidel nejen v ramci prodeje vlastnich

automobilt, ale Siroké vetejnosti, jako spole¢nost SPZ-Vysocina.
Substituty

Lid¢ navstivi pfislusny odbor dopravy svépomoci, aniz by vyuzili sluzeb spole¢nosti SPZ-

Vysocina.
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4.2.2 Autobazar

Dodavatelé

Dodavateli automobilt k inzerci a prodeji pfes autobazar jsou pravnické i fyzické osoby.
Vyjednavaci sila téchto dodavatelt je vysoka, jelikoz si své vozidlo mohou prodat sami -
nékomu znamému, piibuznému nebo jej mohou inzerovat k prodeji na nékterém
z webovych portali, ptipadné svétit automobil k prodeji do nékterého z nékolika dalSich

autobazaru v Jihlavé a okoli.
Odbératelé

V piipadé odbérateli je stav obdobny, jako je tomu u dodavatelii. Odbératel vozidla se
muze rozhodnout, zda vozidlo zakoupi v autobazaru SPZ-Vyso¢ina nebo jiném
z jihlavskych autobazar. Mnohdy se jedna o klienty, kteti si jiz v minulosti vozidlo
Vv autobazaru zakoupili, pfipadné koupi doporucili ostatnim rodinnym piisluSnikim a
znamym. Ne¢kdy se kupujicim, tedy odbératelem, stane klient, ktery navstivi vice
autobazarti, aby vidél i1 ostatni nabizena vozidla na trhu, a aby se presvédcil, zda je koupé
automobilu u spoleénosti SPZ-Vysoc¢ina spravnou volbou — klient v tom ptipadé Casto

porovna pomér ceny a kvality.
Stavajici konkurenti

Mezi stavajici konkurenty spolenosti patii nejvétsi autobazar v Ceské republice AAA
Auto, ktery ma od roku 2013 pobocku v Jihlavé, dale autobazary Autotrade, Eurodiesel,
Euro Auto Partner a Auto-Hos. Vyse zminény konkurent - autobazar AAA Auto -
S nejvétsim potencidlem, mnoZstvim pobocek, nabizenych aut a s vyborné propracovanym
marketingovym a komunika¢nim mixem, je z jedné stranky tvrdou konkurenci pro maly
rodinny autobazar SPZ-Vysocina, ale z t¢ druhé se jiZ mnohokrat stalo, Ze spolecnosti
SPZ-Vysocina pravé tento autobazar piivedl nové zakazniky, ktefi si nevybrali vozidlo

V autobazaru AAA Auto, ale upiednostnili koupi vozidla v autobazaru SPZ-Vysoc¢ina.
Potencialni konkurenti

Potencidlnimi konkurenty by se mohly stat nové vzniklé pobocky autobazarti Auto Esa,

Davocar, Mama Car, které zatim nemaji v Jihlave a okoli své zastoupeni.
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Substituty

Koupé¢ automobilu v autobazaru je mozné nahradit ndkupem nového vozidla
nakonfigurovaného dle pozadavkii a prani konkrétniho zakaznika, zakoupenim
referenéniho vozidla nebo roéné provéteného vozidla autorizovanych dealert Skoda a VW
(das Welt Auto). Dalsi moznosti, ktera se v dne$ni dobé nabizi, je prondjem vozidla
bez jeho nakupu. Tento pronajem je sice limitovany po¢tem ujetych kilometrti za rok, ale

nabizi bezplatny servis vozidla.

4.3 SLEPT analyza

SLEPT ANALYZA (SLEPT analysis) je analyza externiho marketingového prostiedi,

zamétena na socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory.
Socialni faktory

V minulosti postupné dochazelo k piesunu obyvatelstva nejdiive z vesnic do mést, pozdé&ji

Z center mést do satelitd a vesnic.

V poslednich desetiletich dochazi k ristu zivotni rovné obyvatelstva, tento kvalitativni
rist Zivotni urovné se projevuje i v Ceské republice a na Vyso¢ing, ktera je Vv pievazné
vétsingé pripadit domovinou zakaznikli spole¢nosti SPZ-Vysoc¢ina. Z toho vyplyva i
zvySend potfeba mobility v rdmci soukromého Zivota, lidé travi svilj volny ¢as riznymi
zplisoby — jezdi vyrazné Castéji za sportem, kulturnimi akcemi, na nakupy a na dovolené,

nez tomu bylo u jejich predkd.

Nutnost mobility se netyka pouze VvV ramci soukromého Zzivota, ale i na trhu prace.

Automobil I1ze vnimat také jako soucast image — u fyzickych, ale i u pravnickych osob.
Legislativni faktory

Novely zakonti a s nimi spojené legislativni zmény v ramci ptepistt motorovych vozidel,
od nového roku napf. novela zakona 56/2001 Sb. o podminkach provozu vozidel
na pozemnich komunikacich, kterd rusi tzv. ,,polopfevody*, a kde je nové ustanovena

nutnost dokladat afedné oveérené plné moci a s nimi i dalsi naklady navic.

Naptiklad uzdkonéni ekologické dané¢ na vozidla plnici emisni normy EURO 3 -

ve spole¢nosti SPZ-Vysocina by tento legislativni faktor ohrozil prodej vozidla Skoda
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Octavia I 1.9 TDI, ktera se vyrabéla od roku 2000 do roku 2005 a ktera se podili ze 75

procent na prodeji vozidel v autobazaru.
Ekonomické faktory

Ekonomickych faktort, které se nabizi v okoli kazdého podniku, je mnoho. Mohl by jim
byt naptiklad novy dodavatel a vyrobce registraénich znacek pro registry vozidel Ceské
republiky, ktery by mohl mit vyrazny dopad na cenu spravnich poplatkd, a to bud’ jejich

zdraZeni nebo zlevnéni pii registraci nebo vyméné registra¢nich znacek.

Jako dalsi ekonomické faktory se nabizi rostouci Zivotni Giroven obyvatel a jejich primérny
ptijem. Z udajt dostupnych na portalu Ceského statistického titadu za 1. — 3. étvrtleti roku
2014 vyplyva, 7e pramérna hruba mésiéni mzda v Ceské republice je 27 200,- K¢,
na Vysocin¢ je pramérna hruba mzda o néco nizsi - 23 236,- K¢. Mezi ekonomické faktory
se dale fadi nezamé&stnanost nebo trokova mira - v piipadé, Ze Grokova mira roste, lidé si
penize nepijcuji a vice spofi, V opaéném piipade€, tedy pii klesajici trokové mite, si lidé
berou pijcky a hypotéky nebo se zatizi uvérem a tim padem nespofi - Sménny kurz

EUR0/CZK nebo moznost odpo¢tu DPH.
Politické faktory

Politické faktory zvelké casti souvisi s faktory legislativnimi. V pfipadé zmén
Vv politickém vedeni lze o¢ekavat i vyrazngj$i zmény v legislativé tykajici se dopravy a
provozu silni¢nich prosttedkli po pozemnich komunikacich, coz by také mohlo ovlivnit

prodej a souvisejici registraci vozidel.
Technologické faktory

Technologické faktory jsou hlavnim zdrojem pro technologicky a technicky pokrok.
Neustalé zdokonalovani vyrobkli doprovazi stale vétsi moZnosti a vysSi poZadavky
na vysledny produkt. Hovofime zde piedev§im o rostoucich pozadavcich na kvalitu
automobilll - vyssi vykon, niz$i spotieba, modernéjsi interiér i exteriér, rostouci pozadavky
na bezpecnost a predevsSim nutnost fyzickych i pravnickych osob jit s dobou a nebyt
,po zadu®“. Mezi technologické faktory fadime také elektromobily budoucnosti, které

Vv poslednich letech vyrabi stale vét§i mnozstvi vyrobcti automobilii.

33



4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolecnosti SPZ-Vysocina je sestaven z péti slozek, budeme tedy

hovofit o rozSiteném marketingovém mixu 5P — produkt, cena, misto, propagace a lid¢.

4.4.1 Produkt

Spole¢nost nabizi pomérné Siroké produktové portfolio zamé&tujici se na komplexni sluzby
spojené s ndkupem a prodejem vozidel, jejich prepisem na pfislusném odboru dopravy,
pojisténim a pfipadné 1 zprostfedkovanim leasingu nebo Uvéru. Spolecnost zarovei
poskytuje sluzbu zajisténi technické kontroly vozidel a dovozové technické kontroly

na piislusnych stanicich STK.
Jednotlivé sluzby:
- Autobazar - vykup a prodej osobnich a uzitkovych automobilt

- Registrace vozidel — registrace a preregistrace vozidla (motocykl do 50 cm®, motocykl
nad 50 cm®, motorové vozidlo, piipojné vozidlo do 750 kg, p¥ipojné vozidlo nad 750 kg),
docasné vyrazeni vozidla z evidence vozidel, ukonceni do¢asného vyfazeni, zapis zmén
udaji do technického prukazu, duplikat velkého nebo malého technického prikazu,

ukonceni leasingu, ztrata registracni znacky
- Pojisténi - kalkulace a zprostfedkovani veskerého Zivotniho i neZivotniho pojisténi

- Leasing/uvér - kalkulace a zprostiedkovani leasingu nebo Uve€ru u spolecnosti

GeMoneyAuto, HomeCredit a nyni nove i Essox
- Dovoz — individualni dovoz automobili ze zahrani¢i na zakazku

- STK - zajiSténi evidencni kontroly, kontroly vozidla na stanici technické kontroly,

ptipadné dovozové kontroly vozidla
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Autobazar

Autobazar se zabyva prodejem a vykupem osobnich a uzitkovych automobili. Sluzby
vyuzivaji fyzické 1 pravnické osoby. Klient md na vybér ze dvou variant prodeje, prvni
variantou je vykup vozidla autobazarem, pro klienta je tim nejjednodussim a nejrychlejSim
zpusobem, kdy cCastku za vykoupené auto obdrzi ihned v hotovosti, ta ale mize byt
mnohdy nizs$i, nez doty¢ny ocekaval. Druhou variantou je komisni prodej, kdy autobazar
nabizi a inzeruje automobil klienta - klient obdrzi ¢astku az po uskute¢néném prodeji,
od které se odecitd provize za zprostiedkovani prodeje. Varianta komisniho prodeje je
VvV autobazaru SPZ-Vyso€ina vyuzivana nejcastéji. Prodej se uskuteCtiuje na zakladé
zprostiedkovatelské smlouvy uzaviené mezi autobazarem a prodavajicim, kde jsou
stanoveny veskeré podstatné informace, se kterymi je klient pfedem obeznamen. Pracovnik
autobazaru pfi prevzeti vozidla peclivé kontroluje celkovy stav a s klientem se domluvi
na cené, za kterou bude vozidlo inzerovano. Po vyfizeni veSkeré dokumentace a pfedani
malého a velkého technického prukazu je nutné vozidlo pfipravit k prodeji — umyt exteriér,
vycistit interiér, nafotit a poté zadat veskeré udaje vcetné fotodokumentace do programu

evidence autobazaru.
Registrace vozidel

Spolecnost SPZ-VysoCina vyfizuje piepisy vozidel nejen v radmci autobazaru, ale
pro vSechny fyzické a pravnické osoby. Zprostiedkovani se fidi platnymi pravnimi
ptredpisy - od 1.1.2015 jsou pro vyfizeni ikont na vSech dopravnich inspektoratech po celé
Ceské republice nezbytné nutné wifedné ovéfené plné moci. K piepisu vozidel je vzdy
potieba velky technicky prikaz (VTP) a maly technicky prikaz (ORV — osvédceni
o registraci vozidla), ostatni dokumenty a osvédceni jsou vyzadovany dle typu tkonu. Pfi
registraci nového vozidla — VTP, faktura a platné pojiSténi (zelena karta), osvédceni
o registraci vozidla je nasledné vystaveno pracovnikem piislusného tradu. Pfi registraci
ojetého vozidla na nového majitele je poZzadovan VTP, ORV, platna eviden¢ni kontrola
vozidla na nového majitele, kterd nesmi byt starSi dvou tydnd, kupni smlouva a

samoziejme zelena karta.

Prepisy vozidel v Jihlavé tvoii nejvyssi podil z celkového poctu vytizenych zakazek.
Spolecnost vSak zajistuje prepis nékolika desitek kust technickych prikazi tydné v ramci
celé Vysociny — jednim z nejvétsich odbérateld sluzeb je spole¢nost Auto Vysoc€iny, s.r.0.

se sidlem spolec¢nosti v Led¢i nad Sazavou a sidlem provozovny na adrese Rantifovska
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v Jihlavé a dale také mnoho dalSich spole¢nosti plisobicich v Jihlavé, které maji sidlo firmy
registrovano v Praze a tim padem musi byt i veskeré zmény spojené s jejich vozidly

uskutecnovany na piislusném tradé v Praze.
Pojisténi

Sluzby pojisténi vyuziva vétSina zdkazniki, ktefi si zakoupi auto v autobazaru. Ocenuji
v ptipad¢ jakékoliv neptfedvidané udalosti, kterda by se mohla stat piipadn€¢ i pouhym
pfejezdem zakoupenym vozidlem na pojistovnu, jsou za ptipadné skody jiz kryti
pojistovnou. Spole¢nost SPZ-Vyso¢ina ma dvé hlavni smluvni pojistovny pro pojisténi
motorovych vozidel, kdy spolupracuje piedeviim s Generali pojistovnou a Ceskou
podnikatelskou pojistovnou. Pro nékteré velké spoleCnosti nabizi kalkulaci
a zprostfedkovani flotilového pojisténi vozového parku. Nabidka sluzeb pojisténi se vSak
neomezuje pouze na povinné ruceni a havarijni pojisténi, ale veskeré zivotni i nezivotni
pojisténi. Ke kalkulaci pojiSténi jsou potfebné daje pojistnika, jeho jméno a piijmenti,
rodné Cislo, adresa a dale pak udaje o vozidlu - objem motoru a datum uvedeni vozidla
do provozu. K uzavieni smlouvy se musi vyplnit dalsi technické udaje, tedy znacka a typ
vozidla, registracni znacka, ¢islo velkého technického prikazu, druh paliva, vyrobni

identifika¢ni ¢islo, vykon, hmotnost a pfipadné také pocet mist k sezeni.
RozliSujeme tFi urovné produktu
V ramci autobazaru jsou to:

1) Zéakladni produkt ptedstavuje zakladni vyhody nebo sluzby =zajistujici feSeni
problém; jsou skute¢nym ucelem koupé produktu — prodej automobilu

2) Vlastni produkt znamena soucastky produktu, uroven kvality, funkce, design, nazev
znacCky, baleni a dalsi atributy, které spole¢né zajiSt'uji zékladni pfinosy produktu —
vuredni dny Kklient odjiZdi zautobazaru svozidlem jiz prepsanym
a zaregistrovanym na jeho jméno, v pripadé jeho zajmu i s platnou zelenou
kartou

3) Rozsitenym produktem rozumime dopliikové sluzby a piinosy spotiebiteliim,
spojené¢ se zdkladnim a vlastnim produktem — zajiSténi technické kontroly,

zajiSténi servisovani vozidla
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V ramci prepisi vozidel jsou to:

1) Zékladni produkt - registrace vozidel
2) Vlastni produkt - rychlost vyrizeni, obvykle zpravidla jesté téhoZ dne, aniZ by si
klient musel brat v praci dovolenou

3) Rozsifeny produkt - podznacky pod spz k registraci zdarma
442 Cena
Ceny jsou stanoveny v ramci jednotlivych sluzeb, které spole¢nost poskytuje.

Ceny sluZeb — porovnani s konkurenci na trhu

Tabulka 2: Cenik sluzeb registrace vozidel ve spole¢nosti SPZ-Vyso¢ina

Jihlava 300,-
Praha 800,- [ Olomoucky kraj 700,-
JihoCesky kraj 800,- | Plzensky kraj 1.200,-
Jihomoravsky kraj 600,- | StiedocCesky kraj 900,-
Karlovarsky kraj 1.200,- | Pardubicky kraj 800,-
Kralovéhradecky kraj 1.200,- | Ustecky kraj 1.200,-
Liberecky kraj 1.200,-| Vysocina 400,-
Moravskoslezsky kraj 700,- | Zlinsky kraj 700,-

Zdroj: Materialy spole¢nosti, vlastni Gprava

Pii porovnani cen za provedenou sluzbu v Jihlavé je patrny zna¢ny rozdil oproti béznym
cenam V Praze a Brn€. Po prozkoumani cenikil firem vyfizujicim pfepisy vozidel v Praze
byla zjisténa cena za kus od 500,- do 900,-K¢ za provedeny ukon. V Brné se pohybuje
cena za vyfizeni pfepisu vozidla do 3 dnd okolo 720,-K¢ za kus, pfi vyfizeni stejné
zalezitosti ve lhité do 1 dne je cena dokonce pies 960,-K¢ za kus. Provedeni tkonu

ve hit€ do 1 dne je u spolecnosti SPZ-Vyso€ina béZzny standard, nikoliv za ptiplatek.

I pfes skutecnost, Ze spole¢nost SPZ-Vysocina nema v ramci prepist vozidel v Jihlavé a
jejim okoli konkurenta, drzi ceny za provedené sluzby nizko oproti ostatnim firmam
Vv jinych méstech. Pii zvySeni cen za provedené sluzby v ramci Jihlavy by se kupni sila
po sluzbé snizila, proto je pro spolec¢nost dilezité zachovat si ldkavou cenu pro stavajici 1

potencialni klienty.

V ptipad¢ cen ostatnich kraji je nastavend vyS$i cena za provedeny ukon, protoZe

spolecnost musi brat v potaz ¢asovou narocnost a ndklady spojené s cestou na dopravni
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inspektorat do daného mésta. Cena za piepis vozidla v Praze je dle ceniku 800,-K¢ za kus,
ale v ptipadé piepisu dvou a vice vozidel, nebo vykonani sluzby pro stalé klienty je

smluvni cena 500,-K¢ za vyftizeni prepisu jednoho technického pritkazu.

Cenik autobazar

Porovnani ceny vozidla v autobazaru SPZ-Vysocina s vozidlem v autobazaru My Car

Autocentrum nalezneme v priloze.

Porovnanim cen dvou téméf totoznych vozidel v autobazaru SPZ-Vysocina a v autobazaru
My Car Autocentrum zjistime, ze cena V autobazaru SPZ-Vyso¢ina je o néco vyssi.
SPZ-Vysoc€ina garantuje najeté kilometry, K vozidlu ma servisni knizku vcetn¢ protokold
o technickych kontrolach v Némecku, 2x kli¢ véetné kodového stitku k vozidlu + veskeré
doklady o opravach a udrzb¢ vozidla. Proto vozidla v autobazaru SPZ-Vysoc¢ina maji vyssi
cenu - potencialni zakaznik vnima vyssi hodnotu vozidla diky témto aspektim. Zakaznici
se pii rozhodovani o koup¢ vozidla Casto rozhodnou pro drazsi variantu — na zakladé

doporuceni od dalSich spokojenych zakazniki - a investuji do provétenych vozi.
Cenik provizi z prodeje vozidel ve spole¢nosti SPZ-Vyso¢ina

Tabulka 3: Cenik provizi z prodeje vozidel v autobazaru SPZ-Vysocina

cena vozidla
od do bez DPH s DPH
0,-| 20.000,- 2.000,- K¢ 2.420,- K¢

20.000,-| 40.000,- 2.500,- K¢ 3.025,- K¢

40.000,-| 60.000,- 3.000,- K¢ 3.630,- K¢

60.000,-| 80.000,- 3.500,- K¢ 4.235,- K¢

80.000,-| 100.000,- 4.000,- K¢ 4.840,- K¢
100.000,-| 150.000,- 4.5% z prodejni ceny + DPH
150.000,-| 200.000,- 4% z prodejni ceny + DPH
200.000,-| 300.000,- 3,5% z prodejni ceny + DPH
300.000,-| ....... 3% z prodejni ceny + DPH

Zdroj: Materialy spolecnosti, vlastni Gprava
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Tabulka 4: Cenik provizi z prodeje vozidel v autobazaru Spytihnév

Vozidla v cené do 50 000 K¢ 2000 K¢ + DPH 20% = 2 400 K¢
Vozidla v cené do 100 000 K¢ 4% + DPH 20%

Vozidla v cené nad 100 000 K¢ 3,5% + DPH 20%

Vozidla v cené€ nad 200 000 K¢ 3% + DPH 20%

Nebo dle individudlni dohody
Zdroj: AUTOBAZAR SPYTIHNEV, 2015

Porovnani cen provizi zprodeje za vozidla prodané v ramci komisniho prodeje
Vv autobazaru SPZ-Vysocina a dalSiho jihlavského autobazaru neni mozné, protoze zadny
Z téchto autobazari nemaji na svych internetovych strankach zvetejnény cenik provizi.
Porovnani proto bylo provedeno na ptfikladu autobazaru nachdzejiciho se ve mésté
Spytihnév v okrese Zlin. Pfi pohledu na ceniky je patrné, Ze cenik ve spole¢nosti SPZ-
Vysocina je rozpracovanéjsi a vice €lenity, nez cenik u druhého subjektu. Po prozkoumani
cenikli obou autobazarl bylo zjisténo, Ze ceny, tedy provize za zprostfedkovani prodeje
automobilu v jihlavském autobazaru jsou o néco vys$i, nez je tomu v autobazaru
Spytihnév. Divodem muze byt i lokalita, kdy se autobazar SPZ-Vysoc¢ina nachazi témét
V centru mésta a tim padem bude poptavka po zprosttedkovani prodeje vozidel vyssi, nez
je tomu v obci s poc¢tem necelych 2000 obyvatel. Jelikoz ma spole¢nost SPZ-Vysocina
mnoho stalych zakaznikti — dovozcd automobili ze zahranic¢i, mnohdy s nimi stanovuje
provizi individualni dohodou, tedy niz$i ¢astku/smluvni cenu, nez je cena uvedena

V ceniku.

443 Misto

V ptipadé distribuce nabizenych a poskytovanych sluZeb se jednd o pfimou distribuci mezi
spole¢nosti a klientem bez dalSich meziclanki. Spole¢nost SPZ-Vysocina ma pouze jednu

prodejni jednotku.

Lokace provozovny je pro kontakt se zakazniky velkou vyhodou. Spolec¢nost sidli blizko
centra Jihlavy, v tésné blizkosti jednoho z nejvétsich jihlavskych sidlist’ a zaroven také

na frekventované hlavni trase vedouci na najezd a sjezd 119 km dalnice D1.

Piimo vedle sidla provozovny se nachazi Cerpaci stanice Shell, kde maji lidé, ktefi zde
tankuji, pfimy pohled na nabizena vozidla a veskeré reklamni plachty spolecnosti. Naproti

sidlu provozovny se dale nachazi Cerpaci stanice Eurooil, v blizkém okoli také Cerpaci
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stanice Tesco Stores, dale hypermarket Tesco a smérem do centra nakupni a zabavni
centrum City Park.

Nize je vyobrazend mapka polohy provozovny spole¢nosti.

Obrazek 3: Lokace prodejni jednotky — mapka
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Zdroj: MAPY, 2015

4.4.4 Propagace

Propagace zahrnuje vSechny aktivity, jimiz jsou vramci marketingu spotiebitelé
informovani o produktech a povzbuzovani k jejich ndkupu. Propagace mize mit rizné
formy vcéetné osobniho prodeje, televizni reklamy, kupond, billboardd, reklamy v tisku,
vetejnych prohlaseni atd. VSechny tyto ¢innosti budou podrobné popsany v samostatné

kapitole analyza komunika¢niho mixu.

445 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochdzi ve vét§i ¢i menSi mife ke kontaktim zikaznika
s poskytovateli sluzby — zamé&stnanci. Proto se lid¢ stavaji jednim z vyznamnych prvki

marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu.
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SPZ-Vysocina je mensi rodinna spolecnost, soucasny pracovni tym se sklada ze tii clenti —
majitele a dvou zaméstnancl. Majitel Fidi chod celé spolec¢nosti. Pozice prvniho
zaméstnance je pracovnik autobazaru — jeho Cinnosti je piebirani zakazek, obsluha
autobazaru a stim spojena komunikace s klienty, zkuSebni jizdy a piepisy vozidel.
Pracovni pozice druhého zaméstnance, v tomto piipadé zaméstnankyné, je vesSkera
administrativa a vedeni ucetni agendy, V pfipad¢ potieby zastupuje pozici obsluhy

autobazaru.

Ve spolecnosti panuje klidnd a pfijemnd rodinna atmosféra, coz pozitivné pusobi i

na zakazniky a potencialni klienty.

Spole¢nost v budoucnu planuje jednotnou firemni image, prozatim ma tym spoleénosti

pouze zimni bundy s logem spole¢nosti.

4.5 Analyza komunikac¢niho mixu

Moderni spole¢nost musi komunikovat se svymi zprostiedkovateli, spotiebiteli a riznymi

cilovymi skupinami.

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spolecnosti — nazyvany také komunikacni mix —
se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastrojii pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosaZeni svych reklamnich a

marketingovych cild.

V nasledujicich odstavcich budou popsany jednotlivé casti komunika¢niho mixu, které

spolecnost SPZ-Vysocina V souc¢asné dob¢ vyuziva.

45.1 Reklama

V dne$ni dobé si ¢lov€k pod pojmem reklama piedstavi jako prvni televizni reklamu.
Takova reklama je ale velice ndkladnd a pro malou firmu, jako je spolecnost SPZ-
Vysocina, jeji realizace nepfipustnd. Spolecnost ale vyuzivd jinou formu reklamy,
naptiklad reklama v radiu, reklama v novinach — formou ¢lanku nebo pouze obrazkovou
reklamu — konkrétné to doposud byla reklama napiiklad v TV programu nebo L-servisu,

ktery chodi kazdému do schranky zdarma.
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Obrazek 4: Reklama v L-servisu

T —
400 T / S

"KOMPLEXN] SLUZBY REGIS H[EISTHACE TRACEVOL0'

T st n ez Bndnak 88, 398 Y Sintava (Vo Cooac ice Shs |
O 606 954 974 Q773006606  spz-vysocina.cz

Zdroj: Materialy spole¢nosti

Spolecnost dale vyuziva drobné reklamni a upominkové ptedméty — hrnky, $itirky na krk,
bloc¢ky, propisky, odrazky, podznacky, skleni¢ky, svicny, zapalovace — vse s logem SPZ-

Vysocina. Fotografie reklamnich pfedméta jsou piiloZeny v ptiloze.

Kazdy clentymu spolecnosti ma své vlastni vizitky, které rozdava potencidlnim
zédkaznikim. Vizitky jsou ale rozdavany i stavajicim zakaznikim jako kontakt

pro ptipadny ,,nasledny servis®.

Dale spole¢nost vyuziva reklamni viiz S mottem spolecnosti: ,,Nemarni ¢as na ufadech!®,
kterym jezdi zameéstnanci vyfizovat prepisy vozidel v Jihlavé a ptipadné i po celé
Vysoc¢in¢é. Reklama na vozidle spole¢nost z finan¢niho hlediska stala pouze pocatecni
naklady — polepeni vozidla. Tato investice se vyplatila, protoze reklamni vz upoutal
pozornost a zraky mnoha lidi, ktefi Spole¢nost SPZ-Vysoc¢ina nasledné navstivili a stali se

jejimi zakazniky.

Obrazek 5 : Reklamni vuz

Zdroj: Vlastni fotodokumentace
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4.5.2 Osobni prodej

K osobnimu prodeji dochazi pti prodeji aut ve spole¢nosti SPZ-Vysocina vzdy. Najdou se
zékaznici, ktefi pfijdou do autobazaru cilen¢ prohlédnout si konkrétni vozidlo, které nasli
napiiklad na nékterém z webovych portali, néktefi ale navstivi autobazar nahodné -
napiiklad cestou do prace nebo z prace. Tito lidé Castokrat nemaji Zadnou piedstavu, jaké

auto by potiebovali, o znac¢ce nebo druhu paliva nemluve.

Pracovnik autobazaru musi Vtakové situaci reagovat rychle a profesiondlné, aby
od zakaznika ziskal co nejvice informaci a dokazal mu pti vybéru vozidla spravné poradit.

Zpusob jednani a vystupovani pii osobnim prodeji obvykle ovlivni uskute¢néni prodeje.

4.5.3 Podpora prodeje

Spole¢nost SPZ-Vysolina prozatim nastroje podpory prodeje pfili§ nevyuziva, ale
do budoucna mé v pldnu nabizet a realizovat sluzby pravé prostfednictvim podpory

prodeje.

Jako jednu z forem podpory prodeje spole¢nost vyzkousela prosincovou akci, kdy nabizela
sluzbu na odboru dopravy — konkrétné docasné vytazeni z registru vozidel — zdarma. Takto
se da jednoduse ukoncit povinné ruceni ke dni vyfazeni z registru vozidel a lidé, ktefi
nejsou spokojeni s vysi pojistného, mohou starou pojistku vypovédét a hned nésledujici

den pted ,,vyndanim znacek z depozitu* uzavtit novou.

Obrazek 6: Priklad podpory prodeje

AKCE PROSINEC - NEMARNI CAS NA URADE!

V ramci prepojisténi Vaseho vozu u SPZ-Vysocina na zakladé
docasného vyrazeni z registru vozidel vyfidime vse ZDARMA za Vas
(pouze za cenu spravnich poplatkt 150,- K&)

KOMPLEXNI SLUZBY

V RAMCI POJISTENI

zoptimalizujte si u nas pojisténi - snifte své nakiady na pojistné

M =m e B K

Tereza Neckarova
Divadelni 8, 586 01 Jihlava

pojisteni@spz=vysocinalcz 774654974

Zdroj: Materialy spole¢nosti
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Tato akce byla propagovana pouze Vramci sdileni na socialni siti Facebook, nikoliv
V tiSténé verzi V novinach nebo v reklamnim letdku a tim padem byli osloveni pouze jeji
uzivatelé. Z toho davodu pravdépodobné nebyla ani pfili§ uspé$na a nikdo z pfichozich
klientd a osob poptavajicich sluzbu docasn¢ho vytazeni z registru vozidel se na ¢lanek

neodkazoval.

45.4 Public relations

Spole¢nost se snazi udrzovat dobré vztahy se vSemi svymi zakazniky - kazdoro¢né posila

YV _ 7

PF s pfanim Gspé$ného vstupu do roku nasledujiciho.

Obrazek 7: PF 2015

Zdroj: Materialy spole¢nosti

Jednou z dalSich forem public relations spolecnosti byla fotka pohledu z kancelafe
spole¢nosti s textem ,,Pfejeme vSem krasny slunecny den©*, ktera sklidila pomérné velky
uspéch a béhem jednoho tydne oslovila 320 uzivatell socialni sit¢. Obrazek s ukazkou se

nachazi na dalsi strané.

PR je pro spolecnost SPZ-Vysocina velmi dilezitym nastrojem, ktery ovliviuje, jak je
spole¢nost vnimana vefejnosti a jakou ma povést. Poslanim spolecnosti je rychlost a
kvalita sluzeb, garance a kvalita vozl, kdy se spolecnost snazi mit na 100% spokojené
zakazniky. V ptipadé spokojenych zakazniku pak lze ocekavat jejich loajalitu a navazani

dlouhodobého obéma stranam prospésného vztahu.
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Obrazek 8: PR spolecnosti SPZ-Vysocina
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Zdroj: FACEBOOK, 2015

45.5 Primy marketing

Co se tyce pfimého marketingu, v tomto oboru je malo vyuzivany — napiiklad katalogy
mohou vydavat autosalony, které nabizeji konfiguraci novych vozidel. Pro autobazar by

byl takovy katalog neefektivni, protoZe nabidka vozidel se neustale méni.

Spolecnost si za dobu svého plsobeni na trhu vytvotila a stale vytvari vlastni databazi
Klientl, kterou samoziejmé postupné rozsifuje o nové kontakty. V soucasné dobé tyto, ale
také dalsi potencialni zakazniky, oslovuje prostfednictvim internetového sdéleni — adresné

e-maily s aktualni nabidkou sluzeb a konkrétnich novych vozu.

45.6 Internetova komunikace

Pro internetovou komunikaci jsou vyuzivany webové stranky spolecnosti, socidlni sit’
Facebook a dalsi webové portaly — Sauto, Bazos.cz, Autobazar EU + 200 podiadnych

portalu s motorovymi vozidly.
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Webové stranky spolecnosti momentalné prochazeji aktualizaci vzhledu, vizualizovéany
jsou do barev spole¢nosti. V horni list¢ jsou odkazy, kde je mozné rozkliknout a dozveédét
se vesker¢ diilezité¢ informace o spolecnosti a nabizenych sluzbach vcetné kontakt. Déle
se na strankach také nachazi odkaz na vSechna vozidla k prodeji. VSechny tyto informace

jsou postupné dopliiovany a pritbézné aktualizovany.

Spole¢nost navic zakazniktim nabizi moznost provéfit si vozidla v databazich leasingovych
spole&nosti, v registru povinného rudeni nebo registru odcizenych vozidel Policie Ceské
republiky a tim zjistit veSkerou historii vozidla. Na strankach SPZ-Vysoc¢ina je dale v§em
navstévnikiim k dispozici také odkaz k ovéieni zakladnich tdaji VIN, tedy vyrobniho
identifika¢niho ¢isla, podle kterého 1ze zjistit, zda auto neni kradené a kod VIN odpovida

znacce a typu vozidla.

Webové stranky spolecnosti jsou dulezitym komunika¢nim néstrojem. Adresa webovych
stranek je klientim i potencialnim klientim neustale na ocich - na reklamnim vozidle,
na vizitkdch, na vSech ostatnich reklamnich pfedmétech spolecnosti a predevsim
na vozidlech, které byly prodané prostfednictvim autobazaru SPZ-Vysoc¢ina — podlozkach
pod statni poznavaci znackou. Dbat na zajimavost stranek a aktudlnost informaci je tedy

nepostradatelnou soucasti.

Obrazek 9: Webova stranka spole¢nosti SPZ-Vysocina

i

registracevozidel autobazar sluzbypojisteni individualnidovoz

tel:773 006 606 tel'606 954 974 el:774 654 974 tel 606 954 974
info@spz-vysocina autobazar@spz-vysocina.cz pojidténi@spz-vysocina.cz autobazar@spz-vysocina ¢z

SPZVYSOCINA SPZVYSOCINA SPZVYSOCINA
pro Vs kdekoli v CR prihiasi pro Vam na poboéce Jinlava ¥ Vam udetii as ztraceny
vozidio prevede a odhiasi ojeté nabizi prodej a vykup vozidel, tovny za Gielem avs jtovny za GEelem
wozidlo zajsti dupiikat ORV, VTP, sluzby Spojené s pripravou u: ého & havarinin nného & havariniho
RZ trvale vyfadivozidio, deponuje vozide! k prodej, poradenstvi pfi PojiSténi? Pojisthu milZete uzavit pojiSténi? Pojistku miiZete uzavit
RZ a nabidne dalsi sluZby spojené nakupu vozidia, prodeini pronlidky na misté, primo v nasi kancelari. na misté, primo v nasi kancelafi.
‘s zménou v ORV & VTP vozidel, zajiSténi diagnostiky a

pod.

Zdroj: SPZ-VYSOCINA, 2014
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45.7 Sponzoring

Sponzoring je jednim z hlavnich nastroji marketingové komunikace, které spole¢nost
SPZ-Vyso¢ina  vyuzivd. V  roce 2012 sponzorovala  motorkaisky  sraz
MOTOWOODSTOCK, dale v letech 2013 a 2014 Pistovské Mokiady. Na vétsiné téchto
sponzorovanych akci pofddanych venku, a pokud je to mozné, jsou vystavena néktera
vozidla z autobazaru na prodej a dale zamé&stnanci rozdavaji vizitky, letacky a darkové

predméty — propisky, odrazky, blo¢ky a $itrky na krk.

Ke konci roku 2014 sponzorovala spole¢nost SPZ-Vyso€ina lampionovy pravod méstem
(v Jihlav¢), ktery byl pofadan hlavné pro déti. Lampionovy pravod byl propagovan dva
tydny piedem a to reklamou v radiu, kde byly zminény nazvy subjektti veskerych sponzort
a dale prostiednictvim letackli s logem sponzort vyvésenych na socidlni siti Facebook, ale

také po celé Jihlavée.

Mezi dal$i sponzorované 1ze zminit naptiklad Détsky den v Rohozné u Jihlavy nebo Junior

hokejovy tym. Fotky z Détského dne v Rohozné jsou piiloZzeny v piiloze.

V letoSnim roce se majitel spolec¢nosti SPZ-Vyso€ina rozhodl podpofit détské oddéleni
nemocnice Jihlava. Sponzorsky dar — $ek v hodnoté 10.000,- K¢ - byl slavnostné piedan

primari détského oddéleni na VI. Charitativnim plese nemocnice Jihlava.

Obrazek 10: Predani Seku pro détské oddéleni

m
) AR
(¢ NS00I pi|

SPZ-VYSOCINAS oW

DETSKEMU ODDELENI V. JIHLAVE

10.000.-

Zdroj: Materialy spole¢nosti
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Spole¢nost SPZ-Vysocina je také hrdym sponzorem fotbalového tymu Melbern, ktery se

ucastni malé kopané v Jihlave.

Obrazek 11: Fotbalovy tym Melbern v dressech s logem SPZ-Vysocina

Zdroj: Materialy spole¢nosti

Spole¢nost dale pravidelné ptispiva na podporu déti s autistismem - autistickych tabort.
Jako podé&kovani nasledné obdrzi drobny darek, jako jsou naptiklad obélky, pohlednice

s fotkami déti nebo vonitka a certifikat s podékovanim.

Obrazek 12 a Obrazek 13: Certifikaty s podékovanim

CERTIFIKAT
Dikujeme, e pomihdte détem s autismem
i‘g::

-y
»

v,
' 4

Zdroj: Materialy spole¢nosti
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45.8 Word of mouth

Word of mouth je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi
cilovymi zédkazniky a sousedy, pfiteli, ptibuznymi nebo kolegy. WOM, neboli Gstni sdéleni
je jednim z nejsilnéjSich nastroji marketingové komunikace spolecnosti SPZ-Vysoc€ina.
Ackoliv tato forma komunikace spolecnost finan¢né nic nestoji - funguje spolehlive.
Mnoho zakazniki spolecnosti pfijizdi do autobazaru SPZ-Vysocina s odkazem naptiklad
na nadmiru spokojeného piibuzného, ktery si zde v nedavné dobé automobil zakoupil.
Krom¢ kvality a stavu vozidla jsou zakaznici spokojeni se vstiicnym jednanim pracovnikt
a predevsim se skutecnosti, Ze se po nakupu automobilu a sepsani a podepséani veskerych
dokumentt nemusi jiz dale o nic starat a spolecnost za n¢j vSe vyfidi a vozidlo pfipravi
Kk pfedani — zakaznik mnohdy uSetii ¢as i penize. To je hlavnim duvodem, pro¢ je pravé
ustni ptedani a doporuceni od n€koho znamého nebo z rodiny divéryhodnéjsi, nez reklama

nebo kterakoliv jind forma propagace.

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranek organizace spole¢né s analyzou

ptilezitosti a rizik pochazejicich z vnéjsiho prostredi.

Zpracovanim SWOT analyzy byly zjiStény silné a slabé stranky spolecnosti a zaroven takeé,
co by mohlo spole¢nost ohrozit nebo naopak byt pfilezitosti pro dalsi rozvoj. Tyto silné a

slabé stranky jsou zaznamenany v tabulce na nésledujici Stran€.

49



Tabulka 5: Vypracovana SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

- komplexni zprosttedkovani sluzeb

- poloha téméf v centru mésta

- jedina spolecnost v Jihlave a okoli
vytizujici registrace vozidel

- kvalitni a provétené automobily

- stalé klientela
- vysoka spokojenost zdkaznikli
- dobra povést

- ptatelska rodinna atmosféra

- Vysoké provozni néklady

- omezena kapacita autobazaru

- mimo regionalni neznalost
spolecnosti

- nereprezentativni prostory

- vlastni zazemi

Piilezitosti

Hrozby

- snizeni cen pohonnych hmot
- pokles kurzu EURA/CZK (dovoz)
- vznik satelitli — potfeba mobility

- zptisnéni poZadavkil na emisni tfidu

- vstup konkurence na trh

- ekologické dan¢

- zdrazovani pojistného

- zvySeni cen pohonnych hmot

- zména legislativy — ustanoveni
novych zdkonl

- pokles kurzu CZK/EUR (dovoz)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi hlavni silné stranky se fadi komplexni zprostfedkovani sluzeb a predevsim
skutecnost, Ze je spolecnost SPZ-Vysocina v soucasné dob¢ jedina v Jihlave a jejim okoli a
také v celém kraji Vysocina, ktera vyfizuje registrace vozidel. Dalsi silnou strankou je
nabidka kvalitnich a provéfenych vozidel, kterou spolecnost SPZ-Vyso€ina zadkaznikiim
garantuje. Dale si spolecnost zaklada na dobré povésti a s tim spojené vysoké spokojenosti
zakaznik®. Silnou strankou spolecnosti je také pratelska a klidnd atmosféra, jelikoz se

jedna o rodinny podnik, ktery zdkaznici vnimaji pozitivné.
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Slabou strankou jsou vysoké provozni naklady, které jsou spojeny pievdzné s placenim
najmu a vysokymi poplatky za software spoleCnosti — evidence autobazaru a inzerci
na dalSich zpoplatnénych webovych portalech. Velikou slabinou je omezena kapacita

autobazaru a tim padem i chybé&jici vlastni zazemi S reprezentativnéj§imi prostory.

Piilezitost pro spole¢nost SPZ-Vysoc€ina by zpusobilo snizeni cen pohonnych hmot, které
by vyvolalo vyssi poptavku po nakupu vozidel. V piipad¢ poklesu kurzu EURA/CZK by se
zvysila poptavka po individualnim dovozu vozidla ze zahrani¢i. Mezi dalsi pfilezitosti
fadime také vznik sateliti a tim zvySenou potfebu mobility nebo zpfisnéni pozadavkl

na emisni tfidu.

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost by byl vstup nové konkurenéni spole¢nosti na trh, kterd by
nabizela blizké substituty a nastavila konkuren¢ni ceny. Dale zavedeni ekologické dané -
tato dan zpravidla plati az pii registraci vozidla na nového majitele, proto by to mohlo
potencionalniho zakaznika odradit od nakupu vozidla. Povinné ruceni je zdraZovano
minimalné jednou ro¢né, rust cen ale doposud vyrazné neovlivnil prodej vozidel ani pocet
uzavienych smluv - velkou hrozbu by se jednalo v ptipadé prudkého vzestupu cen

povinného ruceni.
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4.7 Opatreni a navrhy na zlepSeni sou¢asného stavu

Po prozkoumani a analyze soufasného stavu marketingového mixu spole¢nosti byly

zjistény nekteré nedostatky, které je potieba zlepsit.

Navrhy na zlepSeni budu orientovat predev§im na rozSifeni poskytovanych sluzeb,
propagaci a tim zvySeni povédomi o spole¢nosti a sluzbach, které nabizi a zaroven také

opatfeni se zaméfenim na podporu prodeje.

4.7.1 Rozsireni sluZeb o hlidani data technické kontroly

Technicka kontrola vozidla na ptislusné stanici technické kontroly se musi provadét kazdé
dva roky. Jelikoz si mnoho lidi zapomina tento termin pohlidat - s propadlou ,,technickou*
dostane mnoho lidi pokutu — doporucila bych spolecnosti rozsitit nabizené a poskytované
sluzby pravé o tuto sluzbu — registrace (ohlidani) STK. Pro zacatek by sta¢ilo povéfit tim
jednoho ze zaméstnanct, ktery by si vedl databazi klienti s datem posledni technické
kontroly jejich vozidla a mésic pfedem by se s klientem telefonicky spojil, ptipadné poslal
klientovi informacni zpravu. Klient by se poté mohl sam rozhodnout, zda svéfi své vozidlo
,,do rukou‘ spolec¢nosti SPZ-Vysocina nebo zda si kontrolu vyfidi osobné. Tuto sluzbu by
mohli nejdiive vyuzivat stavajici klienti spolecnosti a v pfipadé zdjmu by spolecnost
umistila formulaf pfimo na webové stranky, kde by se fyzicke, pfipadné i pravnické osoby

samy registrovaly.
Financ¢ni zhodnoceni

Firma by si timto opatienim néaklady nezvedla, protoZze by tim povéfila jednoho
zaméstnance. V ptipad€, ze by se tato sluzba osvédcila a byl o ni velky z4jem a piinos i
Vv ostatnich oblastech nabizenych sluzeb, mohl by dat zaméstnavatel zaméstnanci ke mzdé

jeste osobni ohodnoceni za praci navic, ktera byla dobfe odvedena.

4.7.2 Propagace autobazaru a vozidel na webovém serveru Youtube

Youtube je jednim znejvétSich internetovych serveri pro sdileni nejriznéjSich
videozaznami. Proto bych spole¢nosti SPZ-Vysoc¢ina doporucila jako jednu z variant
propagace vytvoreni kratkého spotu o spolecnosti a nabizenych sluzbach. Tvorbu spotu by
mayjitel spolecnosti pravdépodobné musel zadat ke zpracovani IT odbornikovi, ktery by jej

vytvofil a nasledné hotovy nahral na server Youtube. Jelikoz tento server generuje pfimy
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odkaz na umisténé video, spolecnost by jej dale sdilela dle svych vlastnich potieb
napiiklad na webové stranky, na profil na socialni siti, pfipadn¢ by bylo mozné tento odkaz
posilat prostiednictvim piimého marketingu emailem potencialnim klientim a slouzil
by jako prezentace spolecnosti. V ptipad¢, Ze by byl spot kratky, jasny, vystizny, zajimavy

a podkresleny piijemnou hudbou, mohl by se stat efektivnim komunika¢nim nastrojem.

Dale bych spolecnosti doporucila Youtube také jako nastroj podpory prodeje vozidel.
Nékteré zajimavé automobily by mohl zaméstnanec spole¢nosti vedle nafoceni také
natocit. Béhem nataceni by byl kladen duraz na detaily exteriéru a interiéru vozidla nebo
zvuk motoru. Pfi nasledném zpracovani by byl do videa jesté piidan doplikovy text

s bliz8§imi informacemi o nabizeném vozidle.
Finanéni zhodnoceni

Z finan¢niho hlediska by tento navrh opét nebyl pro spole¢nost ptilis§ nakladny. Registrace
a zaloZeni tctu na serveru Youtube je zdarma, nahravani videi také. Pouze vytvoreni
propagacniho spotu informacnim technologem by podle délky stalo 2.500 — 3.000,-K¢,
zbylymi aktivitami by musel majitel povéfit opét jednoho ze zaméstnanctl. Pro vytvoteni
videa je v dne$ni dobé mozné pouzit i mobilni telefon, piipadné firemni fotoaparat, tedy

zadné dalsi investice navic.

4.7.3 Vérnostni akce — slevy podle poctu tikonii

Jednim z dalSich zpasobi podpory prodeje, konkrétné podpory poptavky po sluzbach
registrace vozidel by spole¢nost mohla vytvofit Vérnostni program pro zdkazniky, kdy by
zakaznici sbirali razitka do vérnostni karticky a kazdy desaty pfepis vozidla by byl zdarma.
Na karti¢ce by bylo napsané jméno konkrétniho zédkaznika nebo spolec¢nosti a po nasbirani
deviti razitek, az by méli narok na jeden ptepis vozidla zdarma, by to museli nahlasit

predem, aby s tim spolecnost pocitala a pfipnula tuto karti¢ku k fakturdm pro ucetni.
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Obrazek 14: Navrh vérnostni karty - pfedni strana

PZ
REGISTRACE VOZIDEL

] Vémostni program pro zakaznika

tel. 606 954 974 info@spz-vysocina.cz
tel. 773 006 606 WWW.spz-vysocina.cz

Zdroj: Vlastni ndvrh

Obrazek 15: Navrh vérnostni karty — zadni strana

Zdroj: Vlastni navrh
Finan¢ni zhodnoceni

Tabulka 6: Naklady na vyrobu karti¢ek

Format 90mm x 50 mm
Typ papiru kiida 100g
Tisk oboustranny
Cena za 100ks 439,- K¢

Cena za 250ks 580,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé kalkulace spole¢nosti Expressprint

Pro zacatek by spolecnost sice mohla objednat mensi mnozstvi vérnostnich karti¢ek na
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zkousku, ale cena za 100ks a 250ks uz se o tolik nelisi — ¢im véEtsi pocet kusi, tim je cena

za vyrobu nizsi a proto bych doporucila objednat rovnou 250 kusii.

4.7.4 Podpora prodeje — letaky s ustiiZkem na slevu

Obrézek 16: Navrh letaku - pfedni strana

7

AKCE CERVENEC

z

Registrace nového vozidla
- pfihlaseni nového osobniho nebo nakladniho automobilu,
motorky, privésu, navésu, ¢tyrkolky

Prevod ojetého vozidla
- prevedeni osobniho nebo nakladniho vozidla, motorky, pfivésu, navésu,
¢tyrkolky z kupujiciho na prodavajiciho v ramci jednoho okresu

SPZ-VYSOGCINA

Pomoc pfi ztraté RZ, ukonceni leasingu, zména barvy apod.
- zajisténi novych RZ za ztracené, poskozené, odcizene,
- zajisténi zapisu o ukoncéeni leasingu, zapis zmény barvy apod.

’

NA 1UKON PROVEDENY
NA ODBORU DOPRAVY V JIHLAVE

Sleva bude poskytnuta po predlozeni tohoto letaku.

Registrace individuelné dovezeného vozidla =
zajisténi pfihlaseni individuelné dovezeného vozidla ze zahranici
do registru na tzemi CR

Duplikat malého nebo velkého technického prukazu
zajisténi vystaveni duplikatu malého nebo velkého technického
prikazu za ztraceny Ci odcizeny,

Zajisténi technickych i dovozovych kontrol véetné emisi

REGISTRACEJAYPOYIS
VOZIDEL

Zdroj: Materidly spole€nosti, vlastni Gprava

KUPON NA SLEVU
15%
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Obrazek 17: Navrh letaku - zadni strana

iR Trea )

Nase poloha

na frekventovaném

misté v centru
C

Dovoz automobilu ze zahrani¢i na zakazku.
Leasing, uvér a pojisténi na pockani.
Zprostredkovani prodeje a protiucet.

Shell

Zdroj: Materialy spole¢nosti, vlastni Giprava
Finan¢ni zhodnoceni

Tabulka 7: Néklady na vyhotoveni letaka

Format A5 (148mm x 210mm)
Typ papiru 130 — 135g ktidovy
Tisk oboustranny

Cena za 2500ks 1.753,- K¢

Cena za 5000ks 2.523,- K¢

Cena za 10000ks 3.671,-

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ kalkulace spolecnosti Sarpet

Letaky by byly rozesilany do schranek fyzickych i1 pravnickych osob, ptipadné by bylo
mozné je pouzit jako reklamu do nékterého z jihlavskych magazinti, jako je naptiklad
L-servis, ktery chodi kazdému obcanovi s trvalym pobytem v Jihlavé do schranky zdarma.
V ptipad¢ pouziti Gstfizku by klienti zaplatili za ukon provadény v Jihlavé pouze 255,- K¢,

namisto ptvodnich 300,-K¢.
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4.7.5 Stejny odév zaméstnancii

Jednotny dress code se v malych firmach vidi jen zfidka kdy, ale na potencialniho
zékaznika to dle mého nazoru plsobi profesiondln¢ a na prvni pohled kladné.
Ve spolecnosti SPZ-Vyso¢ina mame aktualné pouze bundy s logem SPZ-Vysocina, které

jsou podobné, ale nejsou v jednotném stylu.

Doporucila bych spolecnosti potfizeni obleCeni v barvach spolecnosti — na zadech
s velkym logem SPZ-Vysocina véetn¢ adresy webovych stranek a zepifedu malé logo

spolecnosti véetné jména zaméstnance.
Finan¢ni zhodnoceni

Tabulka 8: Naklady na vyrobu obleceni

Tric¢ka 3ks - 299,-K¢&/ks 897,- K¢
Mikiny 3ks — 450,-K¢&/ks 1.350,- K¢
Celkem 2.247 - K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci spole¢nosti Motofans

4.7.6 Pokracovat ve sponzoringu détského oddéleni

Dosah sponzoringu, ktery byl uskuteénén spole¢nosti jako pomoc pro détské oddéleni
nemocnice Jihlava, byl obrovsky. Jen na socialni siti Facebook vidélo prispévek
o sponzorovani détského oddéleni pies 2000 lidi, pfed tim to byli tak lidé, ktefi se
zhc¢astnili pfimo plesu a dal§imi. Dal$imi, kdo vidi darkovy Sek v nemocnici na détském
oddéleni, jsou rodi¢e déti a déti jako budouci potencialni zakaznici spole¢nosti. Jihlavska

nemocnice je navic krajskou nemocnici a tak dosah velky - po celém regionu.

Dale bych spoleénosti doporuovala sledovat soudasné problémy a aktualni déni v Ceské
republice a na Vysocin€ a pfipadné¢ adekvatné reagovat na situaci napiiklad docasné
zapUjcit auto mentalné retardovanym, kterym bylo jejich stavajici odcizeno — takova
reportaz by byla odvysilana ve vecernich zpravach a dosah tohoto sponzorského daru by

byl obrovsky.

Finan¢ni zhodnoceni zde neni mozné — Vv ptipad¢ tohoto sponzoringu by bylo mozné brat

V tvahu pouze amortizaci vozidla, kterou neni mozné vy¢islit.
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S5 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo zhodnotit soucasné vyuziti marketingového mixu
ve spolecnosti SPZ — Vysocina s.r.0. a navrhnout opatfeni pro efektivnéjsi fungovani dané

spole¢nosti na trhu.

V teoretické cCasti byla provedena literarni reSerSe odborné literatury zameétfena
na marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix a analyzy vnitiniho prostfedi a

vnéjsiho okoli.

V ramci praktické casti bakalarské prace byly podrobné analyzovany veskeré
marketingové nastroje, predev§im potom komunikacni mix, ktery byl detailné zpracovan
na urovni reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations, pfimého
marketingu, internetové komunikace a sponzoringu. Ddle byly zpracovany analyzy
vnitiniho prostiedi a vnéjSiho okoli — Porteriv model 5 sil, SLEPT analyza a SWOT
analyza. V ndvaznosti na zjiSténé nedostatky spolecnosti byla navrZena opatieni

na zlepSeni soucasného stavu.

Jako dulezitd doporuceni pro spole¢nost SPZ-Vysocina byly ptedlozeny zpracované
navrhy — rozsifeni sluzeb o hlidani data technické kontroly, propagace spolecnosti a
nabizenych vozidel na webovém portalu Youtube, vérnostni akce dle po¢tu vytizenych
ukont na pfislusném odboru dopravy, slevové kupony, které 1ze vystfihnout z regionalnich

tiskovin, stejny odév zaméstnancti, pokracovani ve sponzoringu.

vvvvvv

s podporou prodeje vyuzitim vystiznych leta¢kd s popisem c¢innosti spole¢nosti a

S ustfizkem na slevu.

Z hlediska praktického vyuziti je zpracovani bakalafské prace pro spole¢nost piinosna,
jedna se o jediny uceleny materidl o spolecnosti, ktery byl do souc¢asné doby zpracovan a
vytvofen. Na zdklad€ rozhovoru s majitelem spolecnosti SPZ-Vysocina budou jiz
Vv pritbéhu druhé poloviny roku realizovany nékteré navrzené aktivity — konkrétné se jedna

0 vyuziti weboveého portalu Youtube, tisk vérnostnich karet a letdkti s kupdénem.
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9 Pfilohy

Ptiloha 1: Provozovna autobazaru SPZ-Vysocina

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Ptiloha 2: Pohled na vystavena vozidla

Zdroj: Vlastni fotodokumentace



Ptiloha 3: Porovnani cen vozidel autobazaru SPZ-Vysoc¢ina a My Car Autocentrum

Skoda Octavia I. — autobazar SPZ-Vyso¢ina

Cena 114 900 K¢
o Stav ojeté
LTS ¢ . P Rok vjroby 2004
[ Najeto 214 557 km
VIN TMBJG21U848762352  Provéfit viz
Palivo nafta
Objem 1896 ccm
Vikon 66 KW (90 koni)
Prevodovka manudlni
V provozu od 972004
STK: 32017
= = 5 i Zemé pivodu Mémecko
Skoda Octavia 1.9 TDI Ambiente 1.Majitel
Zdroj: SAUTO, 2015
v
Skoda Octavia I. — autobazar My Car Autocentrum
= o Cena 109 900 ke
Y = B B Cena na leasing 104 900 K&
‘oeent'“m m al’mcemm P £ = b ¢ " Pozndmka k cené MoZnost whodného financovanil
Ay : - - Stav: ojeté
Rok wroby: 4/2004
Najeto 299 732 km
VIN TMBGP41U332725054  Provéit viz
Palivo nafta
Objem 1896 ccm
Vykon 81 kW (110 koni)
Ptevodovka manualni (5 stupfova)
V provozu od 4/2004
STK: 172017
Skoda Octavia 1.9 TDI 81kw ut. klima feme phos Hemecko

Zdroj: SAUTO, 2015
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Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Pfiloha 5: Vizitky

G

sPZ

Kllﬂl'l!llll SLUZBY
W RAMCI POJISTENI
lnnllmnmulla sl u nas pojisiéni - snizte své nakiady na pojistné

ihfﬁ'ﬂk

Tereza Neckarova
Divadelni 8, 586 01 Jihlava

(Q}774654'974)

KOMPLEXNI SLUZBY PRO VAS
RODE YA\ Y KUPNGZIDE

llnnmwmnumn CHERO SERVISE

DOVEZENERD

NERNTE CAS NA URADECH
STKA

Zdroj: Vlastni fotodokumentace



Priloha 6: Sponzoring Moktady 2014

Zdroj: Materidly spole¢nosti

Ptiloha 7: Sponzoring Moktady 2013

Zdroj: Materidly spole¢nosti



Ptiloha 8: Sponzoring MOTOWOODSTOCK 2012

Zdroj: Materialy spole¢nosti

Ptiloha 9: Sponzoring Détského dne v Rohozné u Jihlavy

Zdroj: Materialy spole¢nosti



Ptiloha 10: Vano¢ni darky pro obchodni partnery

Zdroj: Vlastni fotodokumentace



