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Abstrakt

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu autoptijcovny Puj¢ si
Bévo. Prace je rozdelena do tii hlavnich casti. Prvni teoretickd Cast se zabyva teorii
marketingu, marketingového mixu, SWOT analyze a definici nastroji marketingu. Druha
analyticka ¢ast se sklada z predstaveni firmy a podrobné analyzy soucasného stavu.
V posledni ¢asti jsou na zakladé ziskanych informaci vypracovany navrhy na zlepseni

soucasné situace.

Abstract

The bachelor’s thesis focuses on the analysis of the marketing mix of car rental PG;¢ si
Béavo. The thesis is divides into three main parts. The first theoretical part deals with
theory of marketing, marketing mix, SWOT analysis and definitions of marketing tools.
The second analytical parts consists of introduction of the firm and detailed analysis of
current situation. In the last part, proposals to improve the company s situation based on

obtained information are established.
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distribuce, propagace
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UVOD

Bakalarska prace na téma Navrh marketingového mixu firmy se zabyva analyzou
soucasného marketingového mixu podniku, dale budu zkoumat vn€jsi a vnitni prostiedi
firmy a poté navrhnu opatfeni, ktera by pomohla firmé zvladnout konkurenceschopnost,
zviditelnit se na trhu, ziskat nové zédkazniky a také zvysit celkovy zisk. Ve své praci jsem
se rozhodl pro autoptij¢ovnu Pij¢ si Bavo, ktera se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti
pujcovani automobili. Tuto firmu jsem si vybral, protoze byla zalozena teprve nedavno

a potfebovala by pomoc s navrhem marketingového mixu.

Prace je rozdélena na tfi Casti. V prvni teoretické Casti se budu vénovat zakladnim
pojmim a definicim v oblasti marketingu. V dalsi ¢asti se zabyvam analyzou vnitiniho
a vn¢jsiho prostiedi, ddle SWOT analyzou, kterd nam naznali silné a slabé stranky
podniku, téz ptilezitosti a hrozby firmy. Dale v této praci provedu rozbor jednotlivych
nastrojii marketingového mixu firmy. V posledni navrhové Casti na zakladé provedenych
analyz a ziskanych informaci navrhnu zdokonaleni marketingového mixu a poskytnu

rady, které by pomohly podniku zvysit celkovy zisk.
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CiL A METODIKA PRACE

Cilem mé bakalatské prace je posouzeni soucasného stavu marketingového mixu podniku
a poté navrzeni takovych opatfeni, ktera by firmé pomohla zvladnout
konkurenceschopnost, zviditelnit se na trhu, ziskat nové zakazniky a zvysit celkovy zisk

firmy.

Prace bude rozdélena do tfi Casti. V prvni Casti jsou podrobné popsana teoreticka
vychodiska v oblasti marketingu a definice nastroji marketingu. V dal$i Casti nejprve
predstavim vybranou firmu. Poté budu analyzovat vnéjsi a vnitini prostfedi firmy pomoci
PEST analyzy a Porterovy analyzy péti sil. Nasledné provedu dikladnou analyzu
jednotlivych prvki marketingového mixu. Dale prostrednictvim SWOT analyzy budu
zjistovat silné a slabé stranky a rovnéz prilezitosti a hrozby podniku. Vysledky téchto
analyz uplatnim v posledni navrhové ¢asti prace, kde na zaklade dikladného zpracovani
ptedchozich dvou ¢asti navrhnu takova opatieni, ktera by podniku pomohla dosahnout

vyse uvedenych cilu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické Casti se budu zabyvat zakladnimi pojmy a definicemi v oblasti marketingu,

které budu pottebovat k bakalarské praci. Dale jejich charakteristice a rozdéleni.
1.1 Definice marketingu

V soucasné dobé& diky vyvoji v oblasti informacnich a komunikacnich technologii 1ze
predpokladat, ze dojde ke zméné v ramci komunikace mezi podniky a jejich zakazniky.
Marketing proto pisobi na trh v tom smyslu, aby se zbozi 1épe prodavalo, nejen dnes, ale
hlavné v budoucnosti. Podnik musi vytvorit néjaké opatteni, které by upoutalo zajem
zakaznik(, zaroven bude spliiovat jeho potfeby a prani po vSech strankach. Pohled
na marketing a charakteristika spravného pojmu vzhledem k rozsahlosti jeho ptisobeni se

lisi. Zde uvedu par definic riznych autora (FORET, 2012).

— Kotler ve své knize uvadi: , Marketing lIze definovat jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potreby a prani v procesu vwroby a smény produktii a hodnot“ (KOTLER, 2007,
s. 40).

— Marketing je projevem podnikatelského mysleni, které je zaméfené na trh a které
se charakterizuje tvofivosti, uspofadanosti a agresivitou. Nespokojuje se
se souCasnym vyvojem na trhu, naopak se snazi ovlivnit trh, doplnit ho, ptipadné
vytvoiit novy trh (VANAK, 2011).

— Autorizovany Marketingovy institut ve Velké Britanii definuje marketing takto:
,Marketing je proces fizeni, ktery je odpovédny za identifikaci, predviddni
a uspokojovdni pozadavkii zakaznikii pri tvorbé zisku“ (LINKESCHOVA, 2013,
s. 7).
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1.2 Proces marketingového rizeni
Marketingové fizeni probiha ve tfech po sobé jdoucich etapach:

— planovani,
— realizace,

— kontrola (BOUCKOVA A KOL, 2003).
1.2.1 Planovaci etapa

Planovaci proces znamena hodnoceni soucasné situace podniku, zjisténi informace o trhu
a konkurenci, analyzu a predpovéd vyvoje poptavky, stanoveni cili, tvorbu strategii

k dosazeni cilt a sestaveni marketingového planu. Obsahuje nasledujici zakladni kroky:

marketingovou situacni analyzu,
— urCeni marketingovych cila,
— definovani marketingovych strategii,

— sestaveni marketingového planu (BOUCKOVA A KOL, 2003).
1.2.2 Realizacni etapa

Realizacni etapa znamena uvedeni marketingového planu ucelnym zptuisobem do praxe.
Zahrnuje cinnosti, které preméni Ciselné udaje 1 verbalné vyjadfené ukoly

marketingového planu v opravdové vyrobky a sluzby (BOUCKOVA A KOL, 2003).

Rizena marketingova realizace predpoklad4 vzajemnou spolupraci a koordinaci aktivit,
spravny smér motivovani jednotlivych zaméstnancti i skupin. Musi byt jasné€ stanovena
odpovédnost za kazdou provadénou &innost. Usp&$ny realizaéni proces znamena dosazeni
jednotlivych cild, které byly stanoveny v marketingovém planu (BOUCKOVA A KOL,
2003).
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1.2.3 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa je zavérecnou etapou procesu marketingového fizeni. Hlavni tkolem je
posoudit, zda pouzivané strategie opravdu predstavuji nejlepsi moznosti pro splnéni cilt.
V této souvislosti je nezbytné provadét sledovani a kontrolu vychozich odhadu
a soustiedit se na faktickou realizaci ukold stanovenych planem (BOUCKOVA A KOL,
2003).

V prvni fadé je zdkladem proveéfovani a zkoumani, zda:

— vybrany smér postupu je korektni,

— provadéné aktivity a pouzité postupy jsou nejpiijatelné)si,

— vychozi strategické hypotézy jsou platné,

— marketingové usili pomaze vyfesit kli¢ové problémy (BOUCKOVA A KOL,
2003).

Kontrola je zalozena na porovnani pfedpokladané vykonnosti v planu se skuteCnou
vykonnosti v realizacni etapé. Jestlize vzniknou rozdily, dochazi k zjistovani odchylek
a je nutné nalézt priciny jejich vzniku. Nasledné korekce se mohou tykat jak realizacni,
tak planovaci etapy. Chyby mohly vzniknout jak pii planovani, tak pfi realizaci, naptiklad
Spatna pfiprava planu, Spatné stanovena vySe zdroju pro realizaCni operace

(BOUCKOVA A KOL, 2003).
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1.3 Analyza marketingového prostiedi

Zaklad marketingového pftistupu k podnikani je v podstaté jednoduchy, pomoci systému
teoreticky vypracovany a v praxi dlouhodobé ovéfeny systém nastroju, zasad a postupt
jak dosahnout toho, aby firma dokazala zareagovat na prosby, pozadavky a ocekavani
zakaznik( 1épe nez konkurencni firmy a aby byla uspé$na na trhu a dosahla svych

podnikatelskych cild (FORET, 2008).

Marketing sam o sob€ neni zadny zazraCny prostfedek, ktery muaze vyfesit vSechny
podnikové problémy. Nelze doufat, ze se pomoci ne€kolika jiz osvédcenych metod podari
firmé zbavit problému, tfeba v oblasti financi. Neexistuje zadny kouzelny marketingovy
recept pro vSechny pripady, kazdy podnik musi své marketingové pasobeni rozvijet sam,
hlavné s ohledem na svoje specifické vnitini a vnéjsi pfedpoklady. Proto se doporucuje
provést jeden ze zakladnich marketingovych krokt, analyzu marketingového prostiedi,
tedy toho, jak vypada soucasna situace na trhu. Marketingové prostiedi je mozné rozdélit

na dveé ¢asti, a to na:

— mikroprostiedi,

— makroprostfedi (FORET, 2008).
1.3.1 Makroprostiedi

2Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemiize nebo jen obtizné miize ovlivnit “(JAKUBIKOVA, 2008, s. 82).

Do makroprostiedi lze zaradit vlivy, jako jsou demografické, politické, legislativni,
ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, ekologické a dalsi. Pro
zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi 1ze vyuzit PEST analyzy. Zkoumaji se faktory,
které mohou ovlivnit ¢innost podniku (JAKUBIKOVA, 2008).
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Obr. 1: Faktory ovlivitujici prostredi firmy (Zdroj: vlastni nakres podle TOPSID, 2016)

PEST analyza

Tato analyza obsahuje 4 faktory, které ovliviiyji ¢innost podniku. Existuje také rozsifena
PESTEL analyza, ktera zkouma 1 ekologické vlivy. V mé praci se budu zabyvat pouze
PEST analyzou, a to témito 4 zakladnimi faktory (JAKUBIKOVA, 2008).

Politicko-pravni faktor predstavuje politickou stabilitu, stabilitu vlady, dafiovou
politiku, zakony ¢i ochranua zivotniho prostiedi. Politicko-pravni faktor vytvaii podklad

pro viechny podnikatelské ¢innosti podniku (TAKUBIKOVA, 2008).

Ekonomické faktory predstavuji takové moznosti, ze kterych podnik ziskava vyrobni
faktory a kapital. Patii sem napfiklad vyvo; HDP, faze ekonomického cyklu, urokové
sazby, inflace a tak dal§i (JAKUBIKOVA, 2008).

Sociokulturni faktory délime na dvé roviny, a to na faktory, které jsou spojené s kupnim

chovanim zakaznikd a faktory podmifiujici chovani organizaci (TAKUBIKOVA, 2008).
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Podle Koudelky faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitela jsou:

e kulturni — spottebni zvyky, fec téla, osobni image,
e socialni — socialni rozde€leni spolecnost a jeji usporadani (ekonomické zazemi

spotiebiteld, piijmy, Zivotni styl, vzdélani a dalgich), JAKUBIKOVA, 2008).

Technologické faktory jsou zdrojem technologického pokroku, ktery umoziuje
dosahovat lepsich hospodarskych vysledkt a zvySovat konkurencni schopnosti. Patii sem
napiiklad rychlost technologickych zmeén, trendy ve vyzkumu a vyvoji a dalSich
(JAKUBIKOVA, 2008).

1.3.2 Mikroprostredi

Predstavuje okolnosti, situace a vlivy, které firma svymi ¢innostmi muize vyznamné
ovlivnit. Do mikroprostfedi lze zaradit naptfiklad dodavatele, odbératele, zakazniky,
vefejnost, konkurence a podob€. Pro zhodnoceni mikroprostiedi firmy lze pouzit

Porterovy analyzy péti sil JAKUBIKOVA, 2008).
Porterova analyza péti sil

Porter uvadi, ze podnik musi pfed vstupem na trh daného odvétvi analyzovat pét sil, které
davaji informaci o pfitazlivosti odvétvi. Model je postaven na predpokladu, ze strategicka
pozice podniku, ktera ptsobi v urCitém odvétvi, je urCovana predev§im pusobenim péti
zakladnich Ciniteld. Model péti sil vyzdvihuje vSechny zakladni prvky odvétvové
struktury, které mohou byt v daném odvétvi hnaci silou konkurence. Je dulezité védét, ze

kazdé odvétvi je specifické a ma svou vlastni strukturu (GRASSEOVA A KOL, 2012).
Podnik musi analyzovat pét Ciniteld, a to jsou:
1. Hrozba silné rivality.

Odvétvi nebude pfitazlivé, kdyz na ném jiz pusobi znacny pocet silnych konkurentd.
Rivalita v odvétvi se zvySuje, pokud dané odvétvi stagnuje nebo se zmensuje, protoze
podniky mohou ziskat vyss$i podil na trhu na ukor konkurentd. DalSim Cinitelem

plisobicim na rivalitu v odvétvi jsou vysoké fixni naklady, protoze firmy jsou pod velkym
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tlakem, aby dosahly své kapacity, jsou ochotny snizovat cenu. SniZovani ceny muze vést
k cenovym valkam. K dal§im faktoraim, které zpusobuji zhorSeni rivality, patii také velky
zajem konkurentd zistat na trhu, jejich velky pocet a malé rozdily mezi produkty

(GRASSEOVA A KOL, 2012).
2. Hrozba vstupu novych konkurenti.

Hrozba ze strany novych konkurentli zavisi hlavné na vstupnich bariérach do urcitého
odvétvi, coz je nejCasté]i spojeno s existenci a pusobenim nekterého z nasledujicich Sesti
Cinitelt: kapitalova naro¢nost vstupu, uspory z rozsahu, piistup k distribu¢nim kanalim,
legislativa a vladni zasahy, oCekavana reakce zavedenych firem, diferenciace vyrobku.
Atraktivita trhu tedy zavisi hlavné na wvySce vstupnich a vystupnich bariér.
Nejatraktivnéjsi z hlediska ziskovosti je trh, jehoz vstupni bariéry jsou vysoké a vystupni
nizké, protoze jen nékolik malo podnikti mize do odvétvi vstoupit a neuspésné podniky

mohou trh bez problémi opustit (GRASSEOVA A KOL, 2012).

V pfipadé, ze jsou vysoké vstupni 1 vystupni bariéry, je potencial ziskovosti vysoky, ale
je velké riziko, ze netspé$né firmy si nemohou dovolit opustit trh a budou bojovat

o existenci (GRASSEOVA A KOL, 2012).

Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry nizké, potom podniky mohou lehce vstoupit
do odvétvi a opustit ho a zisk byva zpravidla staly a nizky. NejhorSim piipadem je, ze
vstupni bariéry jsou nizké a vystupni vysoké. Ve stadiu rozvoje odvétvi podniky mohou
snadno vstoupit na trh, avSak pfi zhorSeni podminek je tézké z trhu odejit. Nasledkem
této skutetnosti je nadvyroba a nizké vynosy pro viechny firmy v odvétvi (GRASSEOVA
A KOL, 2012).

3. Hrozba nahraditelnosti (substituce) vyrobka.

Substituty prestavuji produkty, které mohou slouzit podobnému nebo stejnému ucelu jako
produkty z daného odvétvi. Odvétvi je méne atraktivni v pripadé, ze existuje realné nebo
potencialni ohrozeni zastupitelnosti vyrobkt. Substituty omezuji potencialni ceny a zisk
na trhu. Podnik musi vynalozit naklady na sledovani vyvoje cen u substituti. Kdyz dojde
ke zlep§eni technologii pro vyrobu substitutfi, ceny a zisk na trhu klesnou (GRASSEOVA
A KOL, 2012).
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4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku.

Trh neni atraktivni, kdyz zakaznici maji znacnou nebo rostouci moc pii vyjednavani.
Budou se snazit snizovat cenu, vyzadovat lepsi kvalitu a vice sluzeb, timto stavi
konkurenty proti sobé&, ¢imz se snizuje zisk prodavajiciho. Sila zakaznika roste, kdyz jsou
koncentrovani a organizovani, jestlize vyrobek pro né predstavuje podstatnou ¢ast jejich
vydaja, jestlize vyrobky jsou nerozdilné, dale pokud jsou naklady na zménu
nakupovaného vyrobku pro zakaznika nizké a jako posledni pokud je zdkaznik vzhledem

ke svym nizkym piijmim citlivy na cenu (GRASSEOVA A KOL, 2012).

Prodavajici mize zareagovat tim, ze se zaméfi na zakazniky, ktefi nemaji tak velkou moc.
Nejlepsi ochranou by bylo vyvinuti prvotfidni nabidky, kterd se neda odmitnout
(GRASSEOVA A KOL, 2012).

5. Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatela.

Odvétvi je méne pritazlivé v pripadé, kdy dodavatelé mohou zvySovat ceny i snizovat
kvalitu a mnozstvi dodavek. Sila dodavatelti stoupa, kdyz poskytuji jedinecné vyrobky
nebo dodavany vyrobek tvori podstatny vstup odbératele. Nejlepsi ochranou je budovani
dobrého vztahu s dodavatelem a dalsich dodavatelskych zdrojt (GRASSEOVA A KOL,
2012).
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Obr. 2: Porterova analyza péti sil (Zdroj: MANAGEMENTMANIA, 2013)

1.4 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi podniku predstavuje hlavné zdroje podniku, jako jsou zdroje
materialové, financni nebo lidské. Vnitini prostiedi se tyka faktory, které jsou podnikem

piimo fizeny a ovliviiovany (JAKUBIKOVA, 2008).

Analyza vnitiniho prostredi identifikuje zdroje a schopnosti podniku, zda je schopen
reagovat na kroky a pfilezitosti, které vznikaji v jeho okoli. Cilem této analyza spociva
v hodnoceni silnych a slabych stranek podle nastroje marketingového mixu

(JAKUBIKOVA, 2008).
1.5 Marketingovy mix

Nejdalezitéjsim nastrojem marketingu je bezesporu marketingovy mix. Podnik ho

vyuziva k tomu, aby dosahl svych marketingovych cili. Marketingovy mix zahrnuje
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dulezité informace, s ¢im se podnik obrati na trh, oslovuje zakazniky, a obsahuje vSe, co

muize rozhodovat o Gspésnosti podniku na trhu (FORET, 2008).

Zakladni marketingovy mix se oznacuje jako 4 P, coz vychazi z anglického nazvu

jednotlivych nastroju, kterymi jsou:

— product (vyrobek, ale také sluzba),
— price (prodejni cena),
— place (misto, ale oznacuje se také jako distribuce),

— promotion (propagace, ale lze oznalit jako marketingova komunikace),

(URBANEK, 2010).

Zakladni marketingovy mix je pouze zakladem k uspéSnému podnikani. VySe uvedena
4 P se v jednotlivych odvétvich podnikani jesté dopliiuji a rozSifuji nize uvedenymi

nastroji:

— 6 P (v odvétvi sluzeb), ptedchozi 4 P jsou rozsifena o people (lidé, zaméstanci)
a proces (pracovni procesy a technologie),

— 8 P (vbankovnictvi), vySe uvedeny model 6 P je rozsifen o participants (GCastnici)
a physical evidence (fyzicka pfitomnost),

— 11 P (napf. v pohostinstvi a v cestovnim ruchu), pfedchozi 8 P je rozSifeno
o packing (tvorba balicku sluzeb), partnership (spoluprace), productive time

(produktivni ¢as), (URBANEK, 2010).

Pripadné lze rozsifit jesté o dalsi P, protoze marketingovy mix se stale vyviji. Nékteri
marketingovi znalci tvrdi, ze roz§ifeny marketingovy mix se pfili§ vaze na pismeno P,
kterym zaciné kazdy nastroj marketingového mixu. Rikaji, ze 1ze rozsifit marketingovy

mix o dal§i prvky, které nezadinaji pismenem P (URBANEK, 2010).

Philip Kotler tvrdi, Ze aby byl marketingovy mix spravné aplikovan, je dulezité divat se
na néj ze strany kupujiciho, a ne jen ze strany prodavajiciho. Pak by marketingovy mix

vypadal nasledovné:

— z produktu se stane zakaznicka hodnota ( Customer Value),

— z ceny jsou zakaznické vydani, nebo naklady (Cost),
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— misto se pfeméni v zakaznické pohodli (Convenience),

— z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

Prodévajici musi védet, ze zakaznik pozaduje, aby produkt pro ného predstavoval néjakou
hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci s prodavajicimi, nikoliv propagace.

Ze 4 P se tak stanou 4 C (LINKESCHOVA, 2013).
1.5.1 Produkt

V marketingu lze produktem uvést cokoli, co slouzi jako nastroj k uspokojeni lidské
potteby, co tvori né€jakou hodnotu pro zakaznika, ke splnéni prani a co lze nabizet
ke sméné€. Produktem nemusi byt pouze fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky, kulturni vytvory a fada dal§ich hmatatelnych i nehmatatelnych

véci (FORET, 2008).
Z marketingového hlediska lze produkt rozd¢lit nasledovné:

— produkty hmotné (hmatatelné) — jsou obecné vyrobky,
— produkty nehmotné (nehmatatelné) — obvykle chapany jako sluzby, ale patii sem
i novy napad, novy vynalez, podnikatelské myslenky (URBANEK, 2010).

Z pohledu uzivani 1ze produkty rozdélit na:

— spottebni se pouzivaji po néjakou dobu (naptf. pocitac) nebo se okamzité
spotfebovava (napt. potraviny).
— kapitalové statky se pouzivaji k zabezpeCeni vyrobniho procesu a ke zpracovani

na spotiebni zbozi, (URBANEK, 2010).
1.5.1.1 Klasifikace produktu
Produkty je nadale mozné rozde¢lit dle trvanlivosti a hmatatelnosti (KOTLER, 2007).

— Vyrobky kratkodobé spotieby jsou zbozi, které je rychle spotfebovano a je
na nékolik malo pouziti (KOTLER, 2007).
— Trvanlivé vyrobky se pouziva del§i Casové obdobi a mély by vydrzet mnoho

pouziti (KOTLER, 2007).
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Dale 1ze rozdélit produkty do dvou tid podle typu zakaznika, ktefi je pouzivaji, a to

na spotiebni produkty a primyslové produkty (KOTLER, 2007).

Spotiebni produkty kupuji zakaznik pro vlastni spotfebu (KOTLER, 2007).

Ke spottebnim produktiim 1ze zaradit:

a)

b)

c)

d)

Rychloobratkové zbozi lze chéapat jako zbozi a sluzby, které zakaznik kupuje
okamzité a pravidelné. Toto zbozi se vétSinou prodava levné a je nabizeno
v mnoha mistech, aby bylo ihned zakaznikovi k dispozici (KOTLER, 2007).
Zbozi dlouhodobé spotieby se kupuje méne Casto a zakaznici vétSinou veénuji
hodné ¢asu k ziskavani informaci, aby mohli porovnavat kvalitu, cenu a vhodnosti
s podobnymi produkty (KOTLER, 2007).

Specialni zbozi se zaméfuje na skupinu zakaznikt, ktera je ochotna vynaloZzit
dostate¢né nakupni usili. Toto zbozi je dano jedineCnymi vlastnostmi a znackou.
Do této kategorie zbozi 1ze zafadit luxusni automobily, luxusni znackové mobily
a odévy (KOTLER, 2007).

Neznamé a vyhledavané zbozi je takové zbozi, které zakaznik neznd nebo
za normalnich podminek by je nekoupil. Do této kategorie lze zaradit zivotni

pojisténi nebo darcovstvi krve (KOTLER, 2007).

Prumyslové produkty se kupuji pro dal§i zpracovani nebo pro vyuziti v podnikani.

Rozdil mezi spotfebnim a primyslovym produktem vychazi z ucelu, za jakym tcelem je

zbozi koupeno (KOTLER A KOL, 2007).

a)

b)

c)

Materialy a soucasti se stane soucasti produktu zékaznika po dalSim zpracovani
nebo ve formé& komponent (KOTLER, 2007).

Kapitalové polozky pomahaji zdkaznika pfi vyrobé a provozu. Lze sem zaradit
instalace (tovarny, kancelafe) a dopliikové vybaveni (ruéni nastroje,
vysokozdvizné voziky), (KOTLER, 2007).

Pomocny material a sluzby, které nestavaji koneCnému produktu. Mezi
pomocnym materialem lze povazovat (maziva, barvy na malovani, hiebiky).
Podnikové sluzby lze rozdé€lit na udrzbové a opravarenské sluzby (myti oken,
opravy televize) a na obchodni poradenské sluzby (pravni, poradenské),

(KOTLER, 2007).
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1.5.1.2 Urovné produktu

V marketingu lze produkt rozdélit do tfi zdkladnich urovni, a to na jadro, realny produkt
a rozSiteny produkt. Jadro produktu je chapano jako hlavni uzitek a hodnota, za kterou je
vyrobek pofizen. Redlny produkt predstavuje hlavné kvalitu, funkce, design, nazev
znacky a obal produktu. Roz§ifeny produkt predstavuje vyhody ¢i dopliikové sluzby,
které podnik poskytuje navic svym zakaznikim k zakoupenému produktu (FORET,
2008).

Vyse zminéné ¢lenéni podle neékterych znalct neni dostatecné. Podle nich produkt by mél

byt rozdélen na pét rovni. Kotler jednotlivé urovné rozdélil nasledovné:

— ,,zdkladni vyrobek = obecnd prospésnost nebo uzitecnost,

— formdlni vyrobek = konkrémé pouZitelny vyrobek,

— roz§ireny vyrobek = idealizovany ocekdavany vyrobek,

— uplny vyrobek = vyrobek, ktery md néco navic oproti zdakladnimu provedeni,

— potencialni vyrobek = rozsireny o ,pridavky”, k cemuz dojde v budoucnosti“

(URBANEK, 2010, s. 55).
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Obr. 3: Urovné produktu (Zdroj: URBANEK, 2010, s. 55)

1.5.1.3 Zivotni cyklus produktu

Je to dulezity prvek, ktery pomaha vyrobci i konkurenci s volbou strategii a taktickych
rozhodnuti, kdyz pfichazeji na trh s novymi vyrobky ¢i sluzbami. Z marketingového
pohledu vyjadiuje zivotni cyklus produktu miru uspé$nosti na trhu. Produkt prochazi

po dobu svého trvani na trhu nékolika Zivotnimi fazemi (VANAK, 2011).

Pojeti zivotniho cyklu se zda byt velmi uzitecné pii odhadech soucasné situace a mozné

délky zivota produktu na trhu. Pfes vSechny pozitivni stranky ma vSak i své nevyhody,
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protoze je velice t€zké urcit, ve které fazi zivotniho cyklu se produkt nyni nachazi, pokud

se nejedna o fazi zavadeni, kdy uvadime na trh novy vyrobek (FORET, 2008).

Faze zavadéci — zacina tehdy, kdy firma uvadi na trh novy produkt. Jelikoz zakaznici ho
skoro neznaji a nemaji s nim zadné zkuSenosti, jsou piijmy z prodeje malé a zisk je téméft
nulovy. V této fazi podnik musi vynalozit velké Castky na propagaci. Toto stadium
zivotniho cyklu je velmi dualezité, protoze zde se uvidi, jestli produkt se uchyti na trhu

(FORET, 2008).

Pokud pfi uvadéni na trh bereme v avahu pouze dvé proménné, cenu a naklady

na podporu prodeje a reklamu, dostaneme Ctyii mozné strategie.

— Strategie intenzivniho marketingu pfepoklada, ze podnik stanovi vysoké ceny pfi
zavadéni produktu na trh, protoze se snazi o intenzivni reklamu a podporu prodeje.
Vysokéa cena ma zarucit vysoky zisk, zatimco intenzivni reklama ma zajistit rychlé
proniknuti produktu na trh.

— Strategie vybérového proniknuti prepoklada vysokou cenu vyrobku pii nizké
intenzit¢ reklamy.

— Strategie Sirokého proniknuti je dana stanovenim nizké ceny nového produktu pfi
vysokych nakladech na propagaci. Tato strategie muze vést k rychlejSimu
proniknuti nového produktu na trh a ziskani co nejvétsiho objemu trzniho podilu.

— Strategie pasivniho marketingu je charakterizovana nizkymi cenami novych
vyrobkd pfi nizkych nakladech na reklamu a podporu prodeje (BOUCKOVA
A KOL, 2003)

Faze rustu — je spojena s rustem prodeje. Zajem zakaznika o produkt se zvySuje, a tim
padem se zvysi 1 trzby. Zarover se objevuje 1 konkurence, vétSinou nabizi svoje produkty
za niz§i cenu. Konkurence pfichazeji s vyrobkem, ktery uz je osvédceny, Setfi naklady

na vyzkum, vyvoj a testovani (FORET, 2008).

Pokud chce vyrobce nadale udrzet rostouci tendenci poptavky a mohl Celit konkurenci,
musi zintenzivnit komunikaci se zakazniky, zvySovat kvalitu a rozSifovat Skalu

nabizenych variant a nabizet dalsi doprovodné sluzby (VYSEKALOVA A KOL, 2006).
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Faze zralosti — v této etapé se zpomaluje narist objemu prodeje, nicméné dosahuje
nejvétsiho objemu. V této fazi podnik dosahuje nejvyssiho zisku, ovSem na trhu sili

konkurenéni boj (VANAK, 2011).

Konkurence je velmi silna, slabsi konkurenti vypadavaji z trhu. Podnik se snazi udrzet se
na trhu, snaZzi se prosadit se novymi variantami vyrobku. Nejdulezité€jS§imi nastroji v této

fazi byva distribuce a intenzivni marketingova komunikace (URBANEK, 2010).

I kdyz rostou néklady na marketing, podnik ma moznost snizit vyrobni naklady, protoze
ma zkuSenosti s vyrobou i diky vysoké sériovosti. Faze zralosti 1ze rozd¢lit na etapu
dospélosti, kdy obrat stale roste, ale zisk stagnuje nebo dokonce muize klesat. Dalsi etapou
je etapa nasycenosti, kdy obrat dosahuje svého maximu a zacind rychle klesat

(VYSEKALOVA A KOL, 2006).

Faze upadku — objem prodeje postupné klesa. Na trhu se pfichazeji nové)si produkty.
Vynalozeni dal§iho nakladu na propagace nema smysl, podnik miZze akorat podporovat
prodeje. V této etape podnik by mél produkt stahovat z trhu a vyprodavat a pomalu uvést

na trh dalsi novinku (FORET, 2008).

Pokud chce podnik ozivit produkt, ktery se nachazi ve fazi utlumu, doporucuje Kotler

Ctyfi cesty:

— hledat novou oblasti uplatnéni,
— nalézt novy trh,
— zmeénit tak, aby zakaznik produkt vnimal jinak,

—  zlepsit kvalitu produktu (VYSEKALOVA A KOL, 2006).
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Obr. 4: Zivotni cyklus produktu (Zdroj: MANAGEMENTMANIA, 2013)
1.5.2 Cena

Cenou se rozumi to, co prodavajici pozaduje od kupujiciho za nabizeny produkt. Cena je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje zdroj pfijmd pro podnik.
Naopak ostatni prvky jako jsou produkt, distribuce a propagace, tvoti naklady pro firmu

(FORET, 2008).

Z marketingového pohledu cenu lze chapat jako hodnotu nabizeného produktu,
ohodnocenou né&jakou finan¢ni ¢astkou. Cena nemusi byt vzdy ohodnocenou financni
Castkou, tfeba v oblasti barterovych obchodli, miize byt cena néjakého produktu
ohodnocena mnozstvim jinych vyrobkii nebo poskytnutim sluzeb, které kupujici nabizi

prodavajicimu jako protihodnotu (URBANEK, 2010).

Ze strany zakaznikd je cena vnimana jako pomér kvality produktu a jeho uzitnych

vlastnosti vzhledem k nabizené cené od prodejcti (URBANEK, 2010).
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1.5.2.1 Faktory ovliviiujici vysi ceny

Cena je velmi citlivy zdroj, ktery sdéluje prodejci, vyrobci a rovnéz kupujicimu néjakou

informaci. Cenovou politiku firmy ovliviiuji externi a interni faktory (VANAK, 2011).

a) externimi faktory jsou:

spolecenské faktory,

situace na trhu a charakter poptavky na ném (velikost trhu, mira inflace,
pruznosti poptavky),

préavni faktory (zékony, trestni postihy),

mezinarodni ekonomické situace (VANAK, 2011).

b) internimi faktory jsou:

kvalita zbozi,

néaklady,

cenova politika podniku,
umisténi firmy,
marketingové cile,

ostatni Ginitele marketingového mixu (VANAK, 2011).

1.5.2.2 Zpusoby stanoveni ceny

a) Nakladové orientovana cena — je nejb&znéjsi a nejCastéji pouzivany zpusob

b)

c)

stanoveni ceny. Cilem je dosdhnout takové ceny, ktera pokryje naklady na vyvoj,

vyrobu, distribuci a prodej vyrobki. Jednim z hlavnich divodd pouziti tohoto

zpusobu je jednoduchost a snadna dostupnost udaji ke kalkulaci (FORET, 2008).

Poptavkové orientovana cena — podnik vychéazi z odhadu objemu prodeje podle

rizné vyse nabizené ceny a hlavné sleduje, jak zakaznik reaguje na zmény ceny,

jaky vliv ma zmeéna ceny na velikost poptavky (FORET, 2008).

Cena na zékladé cen konkurence — pokud ma firma podobny produkt jako

konkurence, mize si nastavit srovnatelnou cenu se cenou konkurence. Tento

zpusob je vhodny pfi vstupu na novy zahrani¢ni trh (FORET, 2008).
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d) cena podle marketingovych cila firmy — podle toho, jaké cile chce firma na trhu
dosahnout. Jestli chce mit vétsi podil na trhu, bude nabizet produkty za nizsi cenu.
Jestli se zameétuje na maximalni zisk, nastavi vyssi ceny. V pfipad¢, ze chce firma
znicit konkurenci, vyvola nizkou cenu a vyhlasi cenovou valku. Pokud maji za cil
zlepsit image firmy a produktu, mize vyvolat vysokou cenu za prestiz (FORET,
2008).

e) cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — tady se musi provadét
marketingovy vyzkum, abychom zjistili hodnotu, kterou zdkaznik piisuzuje
produktu. Timto zpisobem bychom méli dosahnout spokojenosti zakaznika

(FORET, 2008).

1.5.3 Distribuce

Distribuce prestavuje umisténi produktu na trhu nebo na trzich. Obsahuje soubor ¢innosti,
pomoci kterych se produkt dostane od vyrobcl ke konecnému spotiebiteli. Distribuce
nelze chapat pouze jako pohyb produktu ve fyzickém stavu, ale je tfeba zahrnout vSechny
nehmotné  toky, které patii  kdistribuénim  operacim  (BOUCKOVA
A KOL, 2003).

V marketingovém konceptu je cely proces distribuce slozitéjsi nez jenom jako pohyb
produktu z mista na misto. Lze rozd¢lit cely proces distribuce na tfi kroky (FORET,
2008).

1. Fyzicka distribuce — zahrnuje pfepravu zbozi, jeho uskladnéni a fizeni zasob,
takovym stylem, aby prodéavajici byl schopny vzdy uspokojit potteby zakaznika.

2. Zmeéna vlastnickych vztahli — v této fazi sména umoziuje zakaznikovi uzivat
vyrobky nebo sluzby, které vyzaduji.

3. Doprovodné a podpurné Cinnosti — do téhle faze lze zahrnovat naptiklad
usporadani marketingového vyzkumu, poradenska Cinnosti, poskytovani uvéra

a mnoho dalsi ¢innosti (FORET, 2008).
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1.5.3.1 Distribucni cesty

Distribucni cesta zahrnuje vSechny Cinnosti, které zajistuji presun produktu od vyrobce
az ke konecnému spotiebiteli. VSechny produkty se neprodavaji na misté, kde vznikly.
Vétsina vyrobct vyuziva k prodeji svych produkti tieti osoby nebo obchodniho zastupce,
tedy prostredniky, ktefi jejich produkty budou nabizet na trhu. Hlavnim cilem distribuce
je poskytovat zakaznikim spravné nastavenym marketingovym mixem: vhodné zbozi,
za spravnou cenu, na spravném miste, ve spravny ¢as a v pozadovaném mnozstvi a kvalité

(URBANEK, 2010).
Distribuce prima

Je to nejjednodussi forma distribuce, kdy vyrobce prodava své vyrobky rovnou

kone&nému spotiebiteli (URBANEK, 2010).
Distribuce neprima

Jedna se o zpusob distribuce, kdy mezi vyrobcem a zakaznikem objevuji distribucni
mezi¢lanky. Vyrobce nechava mezi¢lankiim nabizet svoje produkty, ztraci tak kontrolu
nad vyrobkem, ktera se pfesouva, a prodava ho neékdo jiny. Tato cesta je delsi, ale mize
zvySovat uzitnou hodnotu produktu, kdy vyrobce nema znalosti a zdroje, aby uskutecnil

piimou distribuci BOUCKOVA A KOL, 2003).
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Obr. 5: Distribuéni kanaly (Zdroj: vlastni nakres podle: VANAK, 2011, s. 51)

1.5.3.2 Typy distribucnich strategii

Z hlediska mnozstvi meziclankt aplikovanych v ramci distribuéni cesty 1ze vyvodit tfi

typy distribuce (BOUCKOVA A KOL, 2003).

a)

b)

Intenzivni distribuce se pouziva u standardnich produkti. Dostupnost produktu
byva na témér vSech moznych prodejnich mistech. Slouzi k uspokojovani
béznych a Castych potieb zdkaznika, jedna se o produktu typu potraviny, napoje,
noviny a mnoho dalgich (BOUCKOVA A KOL, 2003).

Selektivni distribuce vychazi z pfedpokladu, ze produkt bude nabizen
v omezeném poctu specializovanych prodejen. Prepokladaji, ze nabizeny produkt
je pro kupujiciho tak atraktivni, Ze jsou ochotni navstivit prodejni misto. Prodejci
tak mohou vénovat vétsi pozornost nabizenému produktu. Jedna se o produkty,
jako jsou automobily, elektrotechniky a dalSich (FORET, 2008).

Exkluzivni distribuce je zaméfena predevsim na produkty luxusniho charakteru,
napiiklad luxusni auta, jachty, luxusni $perky. Prodejce se zaméfuje predevsim
na image produktu, v€etné stanoveni vyssi ceny. Tento typ ma chranit podnik pred

nezadoucimi konkurenty konkrétniho vyrobku (FORET, 2008).
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1.5.3.3 Maloobchodni prodej

Jsou aktivity, které souviseji s prodejem zbozi koneénému spotiebiteli. Maloobchod
poskytuje také sluzby souvisejici s prodejem zbozi, jedna se o sluzby, jako jsou pomoc
pii nakupu, odborné poradenstvi od kvalifikovanych prodejcti. Maloobchodni organizace
musi vykazovat velkou mirou variability v sortimentu, vysi cen, zpusobu nabidky a pokud

mozno uskuteénit to v nejkratsim ase, aby na trhu uspély (VANAK, 2011).

a) Maloobchodni prodejny — jsou to predev§im malé prodejny, specializované
prodejny, obchodni domy, supermarkety, hypermarkety, restaurace, obchodni
stiediska (VANAK, 2011).

b) Ostatni formy prodeje — jedna se o prodej bez maloobchodnich prostor. Jedna se
o katalogovy prodej, pfimy marketing, prodej poStou, televize a rozhlas,
telemarketing, prodej prostiednictvim automatd, osobni prodej, elektronicka

média (VANAK, 2011).
1.5.3.4 Velkoobchodni organizace

Nejdalezitéjsi funkce velkoobchodu je nakup zbozi za ucelem dalsiho prodeje. Miazou

plnit dalsi funkce, jako jsou:

— vytvareni zasob pro maloobchod a odbératele,
— prebira rizika spojena s nakupem, skladovanim a dopravou,
— dohotoveni zbozi (dozravani, baleni),

— poskytuje trzni informace o poptavce, cenach a o konkurenci (VANAK, 2011).

Typy velkoobchodnich organizaci

Tradi¢ni velkoobchodni podnik - plni téméf vSechny vySe uvedené funkce

velkoobchodu.

Velkoobchodni podniky s omezenymi funkcemi — jedna se o podniky typu, jako jsou
Cash and Carry. Dal§im typem muze byt Drof shiper (nakupuje a dale prodava zbozi,
které ale neskladuje). Sem patfi také Rack jobber (policovy obchodnik) a Truck jobber
(pojizdny velkoobchodnik).
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Agenti a komisionari — zprostfedkuji ndkup a prodej zbozi a uctuji si za tuto sluzbu

provizi (podil z trzeb).

Brokeri — kontaktuji prodavajiciho i kupujiciho a pomahaji jim uskuteCnit nakup.

Za svou praci dostanou provizi od strany, ktera si je najimala.

Dalsi typy velkoobchodnich organizaci jsou vlastni prodejny, velkoobchodni zastupci,

auk¢ni spolecnosti.

1.5.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace. Pomoci propagaci sdéluje podnik
kupujicim, obchodnim partnerim i vefejnostem informace o svych produktech, o jejich
cenach a mistech prodeje. Propagace 1ze oznacit jako pojem marketingova komunikace

nebo komunika¢ni mix (FORET, 2008).

Komunika¢ni mix Ize chapat jako o urCitou kombinaci prvka komunikacni strategie, ktera
v sobé zahrnuje nastroje, jako jsou public relations, podpora prodeje, reklama a osobni
prodej. Komunikacni strategie firmy je ovliviiovana nasledujicimi faktory (FORET

A KOL, 2001).

a) Charakter vyrobku — prodej vyrobku spotiebniho typu lze efektivné podpofit
vyuzitim masovych sd€lovacich prostiedkll, pro zbozi investicniho typu je
vhodnéj§i individualngjsi propagaci, vcetné¢ osobni komunikace (FORET
A KOL, 2001).

b) Faze Zivotniho cyklu vyrobku — zacileni a intenzita komunika¢niho pusobeni
zavisi na stadiu zivotniho cyklu, v némz se vyrobek nachazi (FORET A KOL,
2001).

c) Cilova skupina — zalezi, jestli firma se zaméfi na komunikaci se zakazniky anebo
s obchodnimi mezi¢lanky (FORET A KOL, 2001).

d) Disponibilni zdroje — finan¢ni prostfedky na propagaci mohou byt vymezeny:

— procentem z prodejniho obratu,

— srovnanim s konkurenci,
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— vysledky marketingovych vyzkumu, které se zaméfuji na dikladnou

analyzu situace na trhu (FORET A KOL, 2001).

1.5.4.1 Nastroje marketingové komunikace
Reklama

Je vyznamnou slozkou marketingové komunikace. Spotiebitel se s ni setkava nejCastéji
a je ji nejvice ovlivnén. Reklamu lze chapat jako neosobni placenou formu jednosmeérné
komunikace firmy se spotfebiteli pomoci riznych médii. Cilem je informovat
potencialniho zakaznika o existenci produktu, o jeho vlastnostech a prednostech a vzbudit
jeho zajem o dany produkt. Jestli ma byt reklama uspésna, musi byt provadéna

reklamnimi profesionaly (FORET A KOL, 2001).
Podpora prodeje

Je to soubor cCinnosti pusobicich jako pfimy podnét, ktery ma zvysit objem prodeje
a ucinit nabidku zbozi pro zékazniky atraktivnési. Tyto Cinnosti jsou vSak provadény
nepravidelné€ a snazi se o dosazeni okamzitého, kratkodobého efektu. Mezi tyto ¢innosti
1ze zaradit kupony, vzorky zdarma, darky, prémie, cenové vyhodné baleni, riizné soutéze

a mnoho dalSich (FORET A KOL, 2001).
Public relations

Predstavuje komunikacni puisobeni podniku na vefejnost, snazi se o vytvoreni a udrzeni
kladného vztahu vefejnosti k podniku. Vefejnosti se rozumi komunikace s vnéjSim
prostfedim a také s vnitfnim prostfedim. Vnéj§im okoli se rozumi potencialni zakaznici,
dodavateli, kontrolni a spravni organy a s média. Vnitfnim prostfednim se rozumi vlastni
zaméstnanci, aby meéli k podniku kladny vztah a aby pozitivné propagovali firmu

(FORET A KOL, 2001).
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Osobni prode;j

Dal§i slozkou marketingové komunikace je osobni prodej. Zahrnuje vzijemnou
komunikaci mezi zakazniky a prodejci prostfednictvim osobniho styku (tvaii v tvar).
S vyvojem telekomunikaci a informacnich technologii spoustu firem realizuje osobni
prodej jejich prostifednictvim. Cilem je navazat pfimy kontakt se zakazniky, prodat
vyrobek a zaroven budovat pozitivni vztah. Tato forma ma vyznam predevsim tam, kde
prodej vyzaduje podrobng&jsi vysvétleni funkce a vlastnosti produktu (BOUCKOVA
A KOL, 2003).

Piimy marketing

Obchodni ¢innosti jsou nejpiesnéji zamereny na urcity segment nebo pfimo na jednotlivé
zakazniky. Firma vétSinou oslovuje spotiebitele, které ma ve své databazi. Snazi se
oslovovat i nové zakazniky a ptfimy marketing pfispiva k loajalité zakaznikd. Do systému
pfimého marketingu patii direct mail, telemarketing, katalogovy prodej, internetové

obchodovani, teleshopping, zasilkovy prodej a dalsi (URBANEK, 2010).
1.6 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je zjisténi souasného stavu podniku a jeji typické silné a slabé
stranky. Zjistuje, zda je podnik schopen vypotradat se zmeénami, které nastavaji

v prostiedi (JAKUBIKOVA, 2008).

SWOT analyza se sklada z pivodnich dvou analyz, ato z SW a OT analyzy. Je lepsi zacit
analyzou OT, tedy analyzou pfilezitosti a hrozeb, ktera zkouma vné&jsi prostredi podniku,
a to jak makroprostiedi, tak 1 mikroprostfedi. Poté nasleduje SW analyza, ktera zkouma
vnitini prostfedi podniku (cile, zdroje, systémy, organizacni struktura, kvalita

managementu a dalsich), JAKUBIKOVA, 2008).

SWOT analyza je pro firmu velmi uzite€na v ramci marketingového procesu. Podniky ji
obvykle pouzivaji az na zavér, shrnuje klicové silné a slabé stranky, rovnéz prilezitosti

a hrozby (JAKUBIKOVA, 2008).
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1.6.1 Prilezitosti

Prilezitosti pfedstavuji moznosti firmy, které pomohou firmé lépe vyuzit disponibilnich
zdroji a efektivnéji splnit vytyCené cile. Je to velmi pfizniva situace v podnikovém
prostiedi, ktera dava podniku vyhodu vzhledem ke konkurenci. Pfilezitostmi jsou
napfiiklad snadny vstup na nové trhy, neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence,

moderni trendy v technologiich a fada dalsich (HORAKOVA, 2003).
1.6.2 Hrozby

Hrozby predstavuji hlavné nepfiznivé trendy ve vnéj§im prostiedi. Jsou to takové
nevyhodné situace v podnikovém prostiedi, které predstavuji pro podnik prekazky
k dobrému postaveni. Ohrozenim je napfiklad neschopnost konkurovat na trhu, silné
postaveni kli¢ovych konkurentdi, nepfiznivé legislativni normy a dalsi (HORAKOVA,
2003).

1.6.3 Silné stranky

Silné stranky znamenaji kladné faktory, které prispivaji k uspe&snosti podnikovych aktivit
a vyrazné ovliviiuji uspéch podniku. Predstavuji takové schopnosti a dovednosti, které
déavaji podniku vyhodu vzhledem ke konkurenci. Nejvitangjsi silné stranky jsou ty, které
jsou tézce napodobitelné. Silnymi strankami jsou napiiklad kvalitni vyrobky, nizké

vyrobni naklady, kvalifikovana pracovni sila a dalsi (HORAKOVA, 2003).
1.6.4 Slabé stranky

Slabé stranky jsou pravym opakem silnych stranek. Pfedstavuji rizna omezeni nebo
nedostatky, které brani efektivni chod podniku. Za slabé stranky lze povazovat napiiklad
nekvalitni vyrobky, zastaralé stroje, §patné jméno podniky, vysoka zadluzenost a dalSich

(HORAKOVA, 2003).
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1.7 Marketingové planovani

Marketingové planovani slouzi k uréeni, kde chce podnik byt v budoucnosti a pomoci
jakych prostfedkt se tam dostane. Udava zakladni smér marketingového snazeni. Je
nastrojem fizeni a koordinace marketingového usili podniku. Spojuji dovednosti,
schopnosti a zdroje firmy s potieby a pozadavky zakaznikt (BOUCKOVA A KOL,
2003).

Marketingové planovani zahrnuje:

— provedeni marketingového vyzkumu vné 1 uvnitt podniku,
— analyzu silnych a slabych stranek podniku,

— predvidani dalsiho vyvoje,

— stanoveni marketingovych cild,

— urceni marketingovych strategii,

— sestaveni marketingového planu,

— sestaveni rozpocCtu,

— prezkoumani vysledku (WESTWOOQOD, 1999).

Marketingové planovani je proces, ktery se opakuje. V prubéhu trvani se plan kontroluje

a aktualizuje (WESTWOOD, 1999).

Jakmile jsou stanovené marketingové cile a zvolené marketingové strategie, podnik miize
sestavit marketingovy plan. Marketingovy plan musi mit logickou strukturu, zaroven
musi znazornit vySe vlozené finan¢ni prostiedky a doba navratnosti danych prostredkd.
Kazdy novy vyrobek ¢i sluzba musi byt podlozen marketingovym planem. I dobte
sestaveny marketingovy plan nemusi znamenat uspéch, selhat se da i béhem jeho realizaci

(JAKUBIKOVA, 2008).
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2 Analyza problému a soucasné situace

V této Casti predstavim vybranou firmu autoptjcovnu Pij¢ si Bavo a uvedu jeji zakladni
charakteristiku. Déle budu analyzovat prostfedi firmy za pomoci PEST analyzy
a Porterovy analyzy péti sil. Potom budu analyzovat zékladni prvky marketingového
mixu podniku. Vysledky téchto analyz budou shrnuty do SWOT analyzy, kterou provedu

na zaver této Casti prace.
2.1 Charakteristika firmy

Autoptjcovna je v provozu od Cervence 2015. Vedouci autoptjCovny je pan Martin
Dlouhy. Provozovatelem autoptijcovny Puj¢ si Bavo je firma KORYNTUS s.r.o., nize

uvedené udaje jsou dostupné v obchodnim rejstfiku na Justice.cz.
Datum zapisu: 18. Cervence 2014

Spisova znacka: C 85703 vedena u Krajského soudu v Brné
Obchodni firma: KORYNTUS s.r.o.

Sidlo: Mlynska 326/13, Trnita, 602 00 Brno

Identifikacni ¢islo: 03213293

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piredmét podnikani: Pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor. Vyroba, prodej

a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.
Statutarni organ:

jednatel: DAVID OSPALY
¢.p. 255, 683 01 Olsany

Den vzniku funkce: 5. inora 2015

Pocet ¢lenu: 1
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Zpusob jednani: Kazdy jednatel zastupuje spolecnost samostatné.

Zakladni kapital: 200 000,- K¢ (JUSTICE, 2016).

PUJC SIBAVO

Obr. 6: Logo autopujcovny (Zdroj: PIXELATED, 2015)

2.2 Strucna historie a predstaveni spolecnosti

Autoptjcovna je v provozu od Cervence 2015. Nicméné minimalné pul roku pred
zahajenim provozu pujcovny, jiz probihaly nakupy aut, pojistky aut, tvorba webu,
firemnich materialt a dal$i pfipravné Cinnosti. Vedouci autopiijcovny je pan Martin
Dlouhy. V roce 2015 firma skoncila ve ztraté. Nicmén¢ ze zajmu klientu si firma ovéfila,
ze ma smysl ptj¢ovnu dale provozovat. V roce 2016 firma ma v planu velké rozsiteni
vozového parku a oCekava, ze autoptj¢ovna dosahne kladnych Cisel. Jak nazev napovida,
firma nabizi vozy znacky BMW za velmi vyhodnou cenu. Kromé automobili firma nabizi

také k zapujceni vykonné motocykly taktéz znacky BMW.
2.3 Analyza makroprostredi

V této fazi zpracuji PEST analyzu, prostfednictvim které budu zjistovat soucasny stav

vnéj$iho okoli podniku.
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2.3.1 PEST analyza

Metoda PEST se tadi do analyzy vnéjSiho okoli firmy. Podnik nemtze nijak ovlivnit
faktory vnéjsiho okoli, ale musi byt obezietny, aby mohl v¢as zareagovat na piipadné

zmény.
Politicko-pravni faktor

Politicka stabilita ma velky vliv na podnikatelské prostredi. Kazda firma musi pocitat
stim, ze kazdy rok dochazi ke zméné zakont, z divodi implementace evropskych
smérnic. K Castym zménam patii i sazba DPH. Zména sazby DPH ma vliv i na konec¢né
ceny nabizenych sluzeb podniku. V nize uvedené tabulce jsou uvedeny sazby DPH
v Ceské republice za poslednich deset let. Z tabulky 1 1ze vidét, Ze zmény probihaly velmi
Casto a da se predpokladat, ze v budoucnosti dojde k dalsim zménam. Podle schvaleného
zakona se mély od ledna 2016 obé sazby sjednotit na 17,5 %, tuto zménu nova vlada
zru$ila. V roce 2016 plati prvni snizena sazba 15 %, druha snizena sazba 10 % a zakladni

sazba 21 %.

Tabulka 1: Sazby DPH v Ceské republice (Zdroj: Vlastni zpracovani dle UCETNI
KAVARNA, 2016)

Prvni 15
2016 21
Druha 10
Prvni 15
2015 21
Druha 10
2014 15 21
2013 15 21
2012 14 20
2011 10 20
2010 10 20
2009 9 19
2008 9 19
2007 5 19
2006 5 19
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Ekonomicky faktor

Ekonomické faktory maji vyrazny vliv na podnikatele. K ekonomickym faktorim patii
napiiklad inflace. V niZe uvedeném obrazku jsou zobrazeny hodnoty inflace v Ceské
republice v poslednich péti letech. Podle obrazku 7 lze fici, ze mira inflace v Ceské

republice se snizuje. Ceny jsou relativné stabilni, lidé dtveéruji penézim.

Meziroc¢ni inflace v %

L

Obr. 7: Mira inflace v CR (Zdroj: KURZY, 2016)

Dalsim faktorem jsou ceny pohonnych hmot. Jestlize ceny pohonnych hmot stoupaji,
pocet aut na silnicich klesa a naopak. Pro autopijcovnu bude ptiznivejsi, kdyz ceny
pohonnych hmot budou nizké. V nize uvedeném obrazku 8 lze sledovat pokles ceny

pohonnych hmot.

Aviak existuji auta, ktera jezdi na plyn. Castym plynem, ktery slouzi jako palivo pro
pohon motorovych vozidel je CNG. Pro autoptj¢ovnu je lepsi, kdyz cena CNG bude
nizka. I kdyz v soucasné dob€ autopiijcovna nema auto jezdici na CNG, neda se vyloucit
pfipad, Ze si v budoucnu né&jaké auto na CNG nepofidi. V nize uvedeném obrazku 9 lze

sledovat vyvoj ceny CNG v porovnani se cenami benzinu a nafty.
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Obr. 8: Vyvoj ceny pohonnych hmot v CR za posledni rok (Zdroj: KURZY, 2016)

.

Obr. 9: Vyvoj ceny pohonnych hmot v CR (Zdroj: CNG STANICE, 2016)
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Dalsim faktorem jsou urokové sazby. Autopuj¢ovna ma v planu zazadat si o Uvér
od obchodni banky za ucelem koupé dalSich vozu. Z nize uvedeného grafu 1 je patrné
snizovani diskontni sazby a priméru ro¢niho PRIBORu. Klesajici tendence trokovych
sazeb je pfizniva pro autopuj¢ovnu, pokud chce v brzké dobé financovat pofizeni

vozového parku pomoci aveért.
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6 Diskontni sazba
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Obr. 10: Vyvoj diskontni sazby a prumér ro¢niho PRIBORu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
CESKA NARODNI BANKA, 2016)

Sociokulturni faktory

Autoptjcovna sidli v Brné. Bro je krajské mésto Jihomoravského kraje, proto se da
predpokladat, ze se firma bude soustiedit na tuto oblast. Pocet obyvatel v Jihomoravském
kraji k obdobi 30. 9. 2015 je 1 173 948 obyvatel. Dalsim dalezitym faktorem je mira
nezaméstnanosti. V Jihomoravském kraji se pohybuje mira nezaméstnanosti v obdobi

3. &tvrtleti 2015 ve vysi 4,4 % (CESKY STATISTICKY URAD, 2016).

Poget obyvatel v Jihomoravském kraji sice stoupa, ale pocet obyvatel v Ceské republice
se snizuje. PocCet obyvatel vroce 2013 se snizil z pocateCnich 10 516,1 tisice

na kone&nych 10 512,4 tisice osob (CESKY STATISTICKY URAD, 2015).
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Obr. 11: Vyvoj poétu obyvatel CR (Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD, 2015)

Dalsim dulezitym faktorem je vékové rozlozeni obyvatelstva. Firma musi definovat svou

cilovou skupinu. Ur¢it jejich zajmy a potieby. Firma nemuze uspokojovat potieby vSech.

Lze predpokladat, ze vétsi zajem o auta a motocykly BMW budou mit pfedevsim muzi

od dvaceti do padesati let.

Tabulka 2: Vékové rozlozeni obyvatelstva CR (Zdroj: vlastni zpracovani dle CESKEHO
STATISTICKEHO URADU, 2015)

vSechny vékové kategorie 10 538 275 5176 927 5361 348
do 19 let (v %) 19,6 20,4 18,8
od 20 let do 50 let (v %) 443 333 42,4
od 51 let a starsi (v %) 36,1 33,3 38,9

Technologicky faktor

Kdyz podnik chce byt konkurenceschopny, ¢i mit vyhodu nad konkurenci, musi v dnesni

dobé sledovat technicky rozvoj. V ptipadé autoptijcovny musi sledovat, jestli nevychazi

nov¢jsi fady automobilli nebo motocykl znacky BMW. Pozornost musi veénovat
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i nov¢j§im komponentim, doplikim nebo programim. Aby bylo mozné tohoto

dosahnout, podnik musi vynalozit nemalé financni prostiedky.

V dnesni dobé jsou velice popularni elektromobily. Lze predpokladat, ze se

elektromobily budou v budoucnosti stale vice vyuzivat z divodu ochrany Zivotniho

prostiedi a rastu cen fosilnich paliv. Jejich nevyhodou je vysoka nakupni cena, nizka

dojezdova vzdalenost a delsi doba na dobijeni.

Tabulka 3: Shrnuti vysledkti PEST analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Politicko-pravni

stabilni politické
prostredi
zmény zakonu

nestabilni politické
prostredi

moznost zvySeni
dané v budoucnu
zmény zakonu

snizeni urokovych vysoké mira
Ekonomicky sazeb ., inﬂscel , ,
stabilni mira zvyseni urokovych
inflace sazeb
sniZzeni miry
Sociokulturni nezam?stflan?sti zv;’réenvi miry ‘
stoupajici pocet nezamestnanosti
obyvatel v JMK
dalsi investice do
aut
rozvoj techniky narocnéjsi
Technologicky vyuziti socialni zakaznici

sité

moderni zptisob
k zaptjcCeni aut
(Car-sharing)

2.3.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza umozni firme zanalyzovat konkurenci v daném odvétvi, potencionalni

konkurenci, substitucni vlivy, vliv odbératela a vliv dodavatela.
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Hrozba silné rivality

Autoptjcovna Pgj¢ si Bavo pusobi predevsim v Brné, kde je celkem silna konkurence.
V Brné existuje nemalé mnozstvi autoptjcoven, a proto rivalita mezi konkurenty je
obrovska. Vsichni se snazi lakat zakazniky na svou stranu. Nejvét§imi konkurenty jsou
Dobra autoptjcovna, Levnaautoptijcovna.cz, MPScar autopijcovna a Hertz
autopujCovna. Nejznaméjsi je Dobra autoptjcovna. Maji také v nabidce BMW fadu 3,
podle jejich internetové stranky ho nabizeji za vyssi cenu nez nabizi autopijcovna Pu;¢
si Bavo. Konkurenc¢ni autoptij¢ovny puisobi na trhu déle, maji v nabidce mnohem vic aut
raznych znacek a predevsim maji dobré jméno na trhu. Svoje sluzby nenabizeji pouze
v Bmg, ale po celé Ceské republice. Do podvédomi zakaznikd se dostavaji pomoci

rozsahlejSich propagacnich kampani.

Hrozba vstupu novych konkurentu

Vstupni a vystupni naklady jsou pomérné nizké, to znamena, ze trh je pro potencionalni
konkurenci docela atraktivni. Autoptjcovna musi sledovat potencionalni konkurenty,
protoze autopujcovnu prakticky muze zalozit kazdy. Nejvétsim problémem bude nakup
vozul, avSak vozy se daji pofidit i pomoci finan¢niho leasingu. Dal§im problémem noveé
vzniklé autoptjCovny je propagace, musi vynalozit nemalé Castky na propagaci své
autoptjcovny. Nove zalozena autoptjcovna musi vynalozit i nemalé financni Castky
na propagaci. Nove oteviené autoptjCovny véts§inou nabizeji svoje sluzby za nizsi Castku,
aby prilakaly zakazniky. Zakaznici jsou zvédavi, budou chtit vyzkouset sluzby nové
oteviené autoptj¢ovny. Kdyz budou u nich vice spokojeni, tak u nich samoziejmé
zustanou. Autoptjcovna musi udélat patiicné kroky, aby udrzela svoje zakazniky nebo

snazit se ziskat znovu jejich pfizen.
Hrozba nahraditelnosti (substituce) vyrobku

Substitutem v tomto odvétvi jsou sluzby hromadné dopravy. V dne$ni dobé vice lidi
vyuzivaji sluzby hromadné dopravy, protoze tim chrani zivotni prostfedi, mohou se
pomoci téchto sluzeb dostat prakticky vSude a pro spoustu z nas predstavuje pohodInéjsi

a levnéjsi zpusob dopravy.
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Dalsim substitutem je cyklistické kolo. V Ceské republice tento zptisob dopravy neni
zrovna popularni, ale ve statech jako jsou napiiklad Holandsko, Svédsko nebo Dansko je
tento zpusob dopravy hojné vyuzivan. Jako doprava do kratsi vzdalenosti je tato forma
vybornym feSenim. Jizdou na kole 1ze chranit zivotni prostfedi a da se na ném dost usetfit.

Jizda na kole muze byt pro mnohé krokem ke zdravi, ale také i oblibenym konickem.

Dal§im substitutem je car-sharing. Car-sharing neboli sdileni aut je vyznamnou soucasti
dopravy v mnoha zemich Evropy. Sdileni funguje na nasledujicim principu, uzivatel si
po registraci rezervuje auto na svém nejblizsim stanovisti na hodinu nebo na nékolik dni.
VSe zafidi pfes internet na mobilu nebo v pocitai. Auto otevira kartou, v odkladaci
schrance pred spolujezdcem najde terminal, kde zada svj PIN kod a muze
vyrazit. Sdilené vozidlo pak vrati na stanovisté a e-mailem dostane ucet k zaplaceni.

Tento druh dopravy neni moc znamy v Ceské republice, zatim se zacal rozvijet v Praze.
Hrozba rostouci vyjednavaci sily odbératelu

U autopdjCovny je vyjednavaci sila odbérateli témeéf nulova, ponévadz zakaznici
nevykazuji vysokou loajalitu ptjcovné aut, nybrz hlavnim motivem k vybéru ptj¢ovny je
cena pujcovného. Ceny jsou pomémneé nizké vzhledem ke konkurenci a kvalit€, kterou
autopujCovna nabizi. Vyjednavaci vliv dalSich zakaznikd se odviji od délky doby

pujceného vozu a moznost slevy je mozné po individualni domluvé.
Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelu

Autoptjcovna moc dodavateld nema. Vyjednavaci sila dodavateld je téméf nulova.
Jedinym vyznamnym dodavatelem je Auto Kelly a.s., ktery autopijCovné dodava
soucastky a dily do vozi. Dodavatelé védi, Zze nejsou na trhu sami. Pokud nespliuji
pozadované podminky, neni problém pfejit k jinému dodavateli. Autoptj¢ovna musi brat
v uvahu poruchovost vozi. K opravam vozl vyuziva sluzby velmi malého autoservisu.
Podle pana Martina Dlouhého je majitel autoservisu jeho znamy a dostava zde kvalitni
servis za mnohem niz§i cenu nez u ostatnich autoservist. Je dobré zminit, ze pohonné
hmoty plati zakaznici sami, proto autopujcovna nema u zadnych Cerpacich stanic

vérnostni kartu na slevu.
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Tabulka 4: Shrnuti Porterovy analyzy péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

- osobngjsi pristup - velka konkurence
Konkurence v
- niz§i cena na trhu
., - nakladné investice 1 ;
Potencionalni 4 Dropacaci - nizké vstupni
konkurence propag naklady
autopujcovny
] - riziko, Ze se objevi
Substitut .o
y dalsi substitut
“ . - nizké ceny za - zakaznik odchazi
Odbératelé vz zakaz chazl
dobrou kvalitu k jiné autopujCovné
- velky vybér - moznost
. dodavatelti zkrachovani
Dodavatelé C .
- nizké naklady za autoservisu od
servis pritele

2.4 Analyza vnitiniho prostredi

V této kapitole budu analyzovat 4 prvky marketingového mixu, coz jsou produkt, cena,

distribuce a propagace.

2.4.1 Produkt

Autoptjcovna se zaméfuje piredevSim na poskytnuti auta a motocyklu znacky BMW

k zapUjCeni. Autopijcovna momentalné nabizi k zapijceni dva motocykly a dva

automobilly znacky BMW.
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Objem: 1170 cm?

Palivo: benzin

Prevodovka: manualni,
Sestistupriova

Vykon: 81 kW/110 koni
Primérna spotieba: 5,6 1/100 km

Objem: 652 cm3

Palivo: benzin

Prevodovka: manualni,
pétistupniova

Vykon: 35 kW/48 koni
Primérna spotieba: 3,8 1/100 km

Obr. 13: BMW G650 GS (Zdroj: PUIC SIBAVO, 2015)

Typ: kombi

Palivo: nafta

Prevodovka: automaticka,
manualni

Vykon: 105-135 kW/145-184
Priméra spotieba: 4,5 1/100km

Obr. 14: BMW fada 3 (Zdroj: PUIC SIBAVO, 2015)
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Typ: hatchback

Palivo: nafta

Prevodovka: manualni

Vykon: 105 kW/143 koni
Priméra spotieba: 4,5 1/100km

Obr. 15: BMW 118D (Zdroj: PUIC SIBAVO, 2015)

2.4.2 Cena

O vysi ceny rozhoduje mnoho faktorti. Za prvé, vySe ceny se stanovuje na zakladé
kalkulace vlastnich nakladt. Autoptjcovna se snazi byt nejlevnéjsi na trhu, proto se snazi
minimalizovat svoje naklady. Aby uSetfili na nakladech, tak zatim nemaji show room,
auta parkuji pfed domem. Podle pana vedouciho nemaji ani kancelar, vSechno se fesi
po telefonu nebo pres e-mail. Za druhé, cena je urena také na zakladé konkurence
na trhu. Samoziejmé vyse ceny se mize ménit po individualni domluvé, podle toho,
na jak dlouho chce zakaznik pujcit dany viz. Pro dlouhodobégjsi pronajem autoptijcovna

poskytuje dalsi vyhody, napftiklad pfistaveni vozu zadarmo.
2.4.3 Distribuce

Autoptjcovna momentalné€ nema vlastni kancelar. AvSak muze vyuzivat kancelar, ktera
se nachazi blizko centra mésta Brno, konkrétné na adrese Mlynska 326/13. Polohoveé se
kancelaf nachazi v atraktivni c¢asti mésta. Kancelar patii firmé Koryntus,

s. 1. 0., tedy provozovateli autoptjcovny.

Z divodu minimalizace naklad autoptj¢ovna nema k dispozici zakaznické centrum (tj.
show room, kancelar). Nicméné vzhled vozu zékaznici mohou vidét na internetové
strance autopujCovny. Pro podrobnéjsi detaily a informace si zakaznici mohou domluvit
schiizku po telefonu, pfipadné pres e-mail. Autopijcovna umoziiuje piistaveni vozu

po celé Ceské republice za priplatek, ktery je specifikovan v najemni smlouvé.
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Autoptijcovna vyuziva pouze piimé distribuce bez pouziti meziclanku. V piipadé
jakychkoliv dotazli se mohou zakaznici obratit pfimo na vedouciho autoptjcovny, ktery
jim moc rad vSe vysvétli. Osobni piistup hraje velmi dalezitou roli v poskytnuti sluzeb.
Zakaznik se citi mnohem jistéji a autopujCovna muze vybudovat dobry vztah

se zakazniky.
2.4.4 Propagace

Autoptjcovna v souCasné dobé zatim moc penéz do propagace nedava. Pan vedouci pro
to ma vysvétleni, autoptijcovna je zatim mala a vSechny vozy byvaji propujcené, proto
kdyby mu volalo vice zakaznikti, nemohl by splnit v§echny pozadavky. Dal§im divodem
je minimalizace nakladd, musel by zvySovat ceny za poskytnuté sluzby. Autopijcovna se
muze pysSnit velmi vyhodnymi cenami za zapuijCené vozy, takze reputace se Sifi

od zakaznika ke zakaznikum.
Reklama

Nejdalezitéjsi a jedinou formou reklamy jsou webové stranky autoptjcovny, které
v dnesni dob¢ lze povazovat za samoziejmost. Stranky jsou velmi prehledné a jednouché
na orientaci. Na strankach zakaznik muze nalézt nabidku vozi, které ma autopdjCovna
k dispozici, a samoziejme také tam nalezne soucasny cenik jednotlivych vozi. V zahlavi
stranky zakaznik nalezne také nejCastéjsi otazky, pfipadné kontakt na autopujCovnu.
Autoptjcovna vyuziva PPC reklamy v Google AdW ords. Jelikoz autoptjCovna je na trhu
jen kratkou dobu, tak neméa moznost dostat se do prvnich stranek, kdyz uzivatel zadava
do vyhledavace Google klicova slova , autopijcovna Brno®. Internetova stranka musi mit

velkou navstévnost, aby se mohla dostat do prvni stranky vyhledavace.

AutoptjCovna pouziva k propagaci sluzeb i reklamu na FB. Facebook je
nejnavstévovanéjsi socialni sit’' v dnesni dobe, momentalné€ ma vic jak miliardu uzivateli.
Ma tam zaloZzenou stranku, kam prabézné¢ pfidava rizné  prispévky
a informuje svoje zakazniky o svych aktivitach. Autopijcovna ma na svych
facebookovych strankach vice nez 200 fanouskll a lze ocekavat, Ze tento pocet se bude

v budoucnu zvySovat.
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Piimy marketing

Autopujcovna si uklada kontakt svych zakazniki do své databaze, i odmitnutych
zakaznikl. V pfipadé novych nebo volnych vozi k dispozici jsou ulozeni zakaznici
informovani telefonicky nebo pres e-mail. Tato cesta propagace je velmi vyhodna,

protoze neni tak nakladna jako ostatni nastroje propagace.
Osobni prode;j

Nejcastejsi formou propagace je osobni prodej, ktery je velmi u€innym nastrojem pro
autoptjcovnu. Tato forma jim umozni poznat Iépe zékazniky, jejich potieby a prani. Kdyz
své zakazniky pozna lépe, muze je presvedcit, pro€ si prave od nich ptjcit vozy. V pripadé
potieby zakaznici mohou kdykoliv kontaktovat vedouciho autoptj¢ovny i mimo pracovni

doby. Timto zptisobem autoptj¢ovna buduje dobry vztah se zakaznikem.
Podpora prodeje

Autoptjcovna Pij¢ si Bavo odmériuje svoje zakazniky tim, ze jim poskytne slevu nebo
dalsi vyhody. Tyto slevy vSak poskytuje jen pfi dlouhodobgjsi pronajmu nebo svym
vérnym zakaznikiim po individualni domluvé. Timto zptisobem se snazi udrzet zakaznika

na své stran¢, aby nepieSel ke konkurenci.
Reference

Dalsi formou propagace je doporuceni od spokojenych zakaznikl. Potencialni zakaznik
ma pocit jistoty, kdyz nékdo v jeho blizkém okoli vyuzival sluzby autoptjcovny a byl
spokojeny. Dalsi vyhodou autoptjcovny, pomoci niz autopijcovna prilakala spoustu
novych zakazniku, je nejnizsi cena na trhu. Tato forma je vybornym zptisobem prezentace

autopujcovny.
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Tabulka 5: Shrnuti marketingového mixu autoptjcovny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Produkt Kvalitni vozy - Uzky vybér vozi
Velmi nizka cena - Moznosti zvySeni
Cena Slevy na ceny z divodu
dlouhodobéjsi zvyseni vlastnich
pronajem nakladu
Ptima distribuce
e Osobni pfist - Chybi zékaznické
Distribuce Drstup yO1 zakaz
Kancelar v centru centrum
meésta
Ptehledné webové
stranky “ 2
. - Nedostatecna
Propagace Osobni pfistup propagace
Doporuceni od o x
. autopujcovny
spokojenych
zakaznika

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke zji§téni silnych a slabych stranek podniku, jejich pfilezitosti

a hrozby. V nize uvedené tabulce 8 jsou shrnuty udaje, které byly ziskany hlavné

z ptedchozich analyz.

Strenghts (silna stranka)

Mezi nejsilnéjsi strankou autopiij¢ovny patii nejnizsi cena na trhu. Autoptijéovna se snazi

minimalizovat svoje naklady, takze si mize dovolit nastavit tak nizkou cenu.

Dalsi vyhodou je osobni pfistup ke zakaznikiim. Autoptj¢ovna se snazi udrzovat dobry

vztah se zakazniky, pfizpusobit se jejich podminkam a potifebam.

Jelikoz autoptjCovna je v provozu teprve od Cervence 2015, vSechny vozy poridil

z vlastnich kapitalt, takze neni zatizena Zadnym tvérem nebo pajckou.
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Firma nabizi pouze vozy znacky BMW. Znacka BMW je velmi znamé svou kvalitou

a prestizi. Zakaznici zde dostanou jen kvalitni vozy k zapujceni.
Weaknesses (slabé stranky)

Slabou strankou autoptj¢ovny je mala propagace svych sluzeb, ktera vede autoptjcovnu

k zneviditelnosti na trhu.

V soucasné dobé ma autoptjcovna malo vlastnich voza, vSechny vozy byvaji zaptjcené,

spoustu zakazek musi odmitnout.

Dalsi nevyhodou je, ze autoptjCovna zatim nema zakaznické centrum, kde muze pristavit

vozidla, aby se na né¢ zakaznici mohli podivat.
Oppotunities (prilezitosti)

S vyvojem techniky znamena pro autoptijcovnu dal§i moznosti jak zlepsit své sluzby

napiiklad online rezervace, vyuziti socialnich siti a dal§i vychytavky.

Na pocatku svého pusobeni se autoptucovné dafi. Planuji v budoucnosti rozsifovat své

pusobeni do dal§ich mést.
Threats (hrozby)

Pan vedouci autoptjéovny se nejvic obava ekonomické krize, kterou nemuize zcela

ovlivnit a dostatecné se pred ni ochranit.

Dalsi hrozbou je velka konkurence na trhu. Autopujcoven v Brné existuje cela fada.
Autoptjcovna musi sledovat jejich vyvoj, hlavné jejich cenik. Hrozi, Ze mohou snizit

cenu a autopuj¢ovna muze piijit o potencialni zakazniky.

Autoptjcovna musi brat na zietel, Ze se kdykoliv mize objevit nova konkurence na trhu.
Vstupni néaklady jsou pomémé nizké, trh je pro potenciondlni konkurenci docela

atraktivni. Byva zvykem, ze nova autopujcovna vét§inou nabizi za své sluzby nizsi cenu.
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Dalsi hrozbou pro autopijcovnu jsou zmeény v zakonech a dafiovych systémech.
Autoptjcovna musi davat pozor, jestli nevysla nova opatieni nebo nedoslo ke zméng,

ktera musi proveést.

S rozvojem techniky prichazeji nové substibuty. Nejvétsi hrozbou je rychle rozvijejici
sluzba car-sharing. UZzivatelé si mohou auta pujcit za vyrazné nizsi cenu. Car-sharing se

lisi od autoptjCovny zejména tim, ze ho klienti vyuzivaji pro méstskou dopravu.

Tabulka 6: Shrnuti SWOT autoptjcovny (Zdroj: vlastni zpracovani)

- Individualni pfistup - Slaba propagace
- Kvalitni vozy - Maly vybér vozu
- Nejniz$i cena - Chybi zékaznické centrum

- Ptehledné webové stranky

- Piistaveni vozu po celé CR

- Autopujcovna neni zatizena
zadnym uvérem nebo pujckou

- Technologické rozvoje - Ekonomicka krize
- Moznosti se rozSifovat - Snadny vstup potencialnich
konkurenci.

- Velka konkurence na trhu
- Legislativni zmény
- Riziko, ze se objevi dalsi substitut
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3 Vlastni navrhy

V této Casti bakalarské prace se budu zabyvat navrhy na zdokolovani soucasného
marketingového mixu autopijcovny Puj¢ si Bavo. Tyto navrhy by mély pomoct

autopujcovné zviditelnit se na trhu a ziskat potencialni zakazniky.
3.1 Produkt (Product)

Autoptjcovna ma v nabidce jen nékolik vozl, proto nemuize pokryt vSechny poptavky
a ptichazi o spoustu zakaznikii. V této Casti se snazim navrhnout autoptjCovné takové

produkty, které pomulze zviditelnit se na trhu a ziskat dalsi zakazniky.
3.1.1 Elektromobil

V dnesni dobé jsou velice popularni elektromobily, proto bych je doporucoval zaradit
do nabizenych vozi. Po prozkoumani konkurence jsem zjistil, ze Zadna autoptjcovna
v Brné nema v nabidce vozu elektromobily. Aby se odlisila od konkurence, musi nabizet
zakaznikiim jedine¢né produkty. Je to cesta, ktera pomuze autopijcovné zviditelnit se

na trhu a zvysit trzni podil na trhu.

Elektromobily jsou velice Gsporné a jsou Setrné k zivotnimu prostfedi. V této dobé se
kazdy snazi uSetfit, neboli jak se fika , kazda koruna dobra®. Elektromobily v soucasné
dobé maji dojezd az 200 km a nabijeci stanice stale pfibyvaji, takze uz neslouzi nejen pro
meéstkou dopravu, ale da se s tim ujet dlouha vzdalenost. Elektromobily maji vSak vyssi
pofizovaci cenu, coz pro autoptjcovnu piedstavuje velkou hrozbu. Jak nazev napovida,
Puj¢ si Bavo ma v nabidce pouze vozy znacky BMW, ale elektromobily znatky BMW
jsou velice drahé. Autopijcovna pak musi nastavit vysokou cenu za zaptjceni vozu a to

moc neupouta zajem potencionalnich zakazniki.

Po dukladné analyze, jsem zjistil, Ze nejlevnéjsi elektromobil dostupny na ¢eském trhu je
YOGOMO Q9. Je to 100% elektricky nizkonakladovy automobil do mésta, s plnou
baterii dokaze ujet az 180 km. Muzete ho pohodlné dobit v pohodli domova, protoze ma
vstupni napéti 220 V. Tyto auta maji 1 velmi nizké naklady na udrzbu. V nize uvedeném

obrazku ¢islo 13 jsou uvedeny podrobngjsi technické parametry auta.
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Néklady na energii: 4,83 K¢/ kWh
Spotfeba na 100 km: 5.4 kWh
Maximalni pocet osob: 4
Maximalni rychlost: 75 km/h
Vstupni napéti: AC 220 V
Prevodovka: Manualni

Obr. 16: YOGOMO Q9 (Zdroj: GREENCARS, 2016)

Podle Greencars.cz se cena YOGOMO Q9 pohybuje kolem 300000 K¢. Jelikoz
autoptjcovna nema dost financnich prostfedkd na jednorazovou investici, mize zazadat

o pomoc obchodni banky. CSOB nabizi svym klientiim autopjéky s urokem od 6,2 %
p. a.

Kazdé auto musi mit sjednané povinné ruceni pied zarazenim do provozu. Povinné ruceni
nabizi spoustu pojistoven. Abych mohl najit nejlevnéj§i povinné ruceni, najel jsem
na stranku www.epojisteni.cz. Na této strance jsem hledal, jaka pojiStovna nabizi
nejvyhodnéjsi povinné ruceni pro elektromobily. Rozhodl jsem se pro Direct pojistovnu,

nabizi zdkladni povinné ru€eni pro nase auto za 2421 K¢&/rok (EPOJISTENIL.CZ, 2016).

Tabulka 7: Naklady na pofizeni elektromobil YOGOMO Q9 (Zdroj: CSOBLEASING,
2015)

Celkova vyse spotrebitel ského uvéru 300 000
Pocet pravidelnych splatek 60 mésict
Splatka predem 0
Megsi¢ni splatka 5 827,78
Celkova castka splatna spotiebitelem 349 666,8
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3.1.2 BMW X3 3.0 sd 2007

Po prozkoumani konkurence jsem zjistil, ze BMW fada X ma ve své nabidce vozu jen
malo autoptjCoven v Brné. Doporucuji autoptj¢ovne poridit si BMW X3. Je to elegantni
auto, vhodné jak do meésta, tak do ptirody. Je vhodné pro rodinu s détmi, protoze je velice
bezpecné a prostorné. Avsak s motorem 3.0 sd turbodiesel s maximalni rychlosti 240

km/h si uzije jizdu i milovnici rychlych aut.

Typ: SUV

Palivo: nafta

Prevodovka: automat

Vykon: 210 kW

Primérna spotieba: 7,6 1/100km

Obr. 17: BMW X3 3.0 sd 2007 (Zdroj: AAA AUTO, 2016)

Vzhledem k vysoké cené novych aut, doporucuji poftidit si ojeté auto. Ojeté BMW X3
nabizi spoustu autobazari, osobn€ jsem si vybral AAA Auto, protoze maji dobré jméno

na trhu a nabizeji moznost koupé auta na splatky.

I zde nesmime zapomenout na povinné ruceni. V tomhle pfipadé, musime pfiplatit i za
havarijni pojisténi, protoze bez toho nelze auto kupovat na splatky. Cena za povinné
ruceni podle Klikpojisteni.cz se bude pohybovat od 6112 K¢/rok. Abychom mohli u§etfit
na nakladech, zvolime znovu Direct pojistovnu, ktera nabizi nejlevnéjsi povinné pojisténi

pro naSe auto, coz je téch 6112 K¢&/rok (KLIKPOJISTENI.CZ, 2016).

Co se tyCe havarijni pojisténi, nasel jsem na strance povinne-ruceni.com nejlevnéjsi
nabidku od Servisni pojistovny za akcéni cenu 10 259 K¢&/rok. Celkova suma, kterd musi

zaplatit za pojisténi pro BMW X3, je 16 371 K¢/ rok (POVINNERUCENI.COM, 2016).

59


http://Klikpojisteni.cz
http://povinne-ruceni.com
http://POVINNERUCENI.COM

Tabulka 8: Naklady na potizeni BMW X3 sd 2007 (Zdroj: AAA AUTO, 2016)

Cena na uvér 270 000
Pocet splatek 60 meésict
Vyse akontace 0
Megsi¢ni splatka 5583
Celkova cena 334 980

3.2 Cena (Price)

Podle vedouci autopdj¢ovny Paj¢ si Bavo, jsou zakaznici velice spokojeni s cenami
za zapujCeni nabizenych vozi. AutopujCovna maji nejnizsi cenu nabizenych sluzeb
v ramci mésta Brna. Porovnal jsem cenik autopij¢ovny s ceniky ostatnich konkurenci
a doporucuji zvysit cenu vSech sluzeb o 10 % a porad by byli nejlevnéjsi na trhu. Dale
doporucuji sledovat vyvoj ceny na trhu, aby mohli v€as zareagovat a nabidnout

zakaznikim vyhodnéjsi ceny nez u konkurence.

V predchozi kapitole jsem navrhoval nové vozy, které musim spravné ocenit. Pfi
vytvafeni ceny za zapujCeni novych aut bych pouzil podobny systém ocenéni jako
u stavajicich vozi, coz znamena na zaklade vlastnich nakladii a podle konkurence. Urcité

bych nechal moznost individualni domluvy pro dlouhodobégjsi pronajmy.

Tabulka 9: Cenik za zap(jceni navrhovanych aut (Zdroj: vlastni zpracovani)

ESGOMO 899 799 749 699 649 lze
BMW X3 1199 1099 999 849 799 lze
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3.3 Distribuce (Place)

Jak jsem jiz zminil, autoptjcovna ma k dispozici kancelar, ktera se nachazi blizko centra
meésta Brno, konkrétné na adrese Mlynska 326/13. Tato poloha je velmi atraktivni,
protoze se nachézi blizko centru mésta Brna a da se tam pohodIné parkovat. Vzhledem
k tomuto prvku bych nic neménil. Jelikoz autopijcovna ma k dispozici jen né€kolik aut,
navic podle pana vedouciho autopdjCovny jsou vétSisou propujcené, je zbytecné si
pronajmout néjaké zakaznické centrum. Pfed kanceldii ma k dispozici spoustu
neplacenych parkovacich mist. AutopijCovna mize tak minimalizovat svoje naklady

a tim si zaroven muze dovolit nastavovat nejnizsi ceny svych sluzeb.

Jedna se o mensi autoptijcovnu, tak bych ponechal ptimou distribu¢ni cestu. U distribu¢ni
cesty nepiimé by sluzby prochazely pfes meziclanky, které by bud’ cenu sluzeb zvysily
nebo autoptj¢ovna by musela ubrat na marzi. Dalsi vyhodou piimé distribucni cesty je,
ze pan vedouci ma moznost osobné jednat se zakazniky a poskytnout jim tak rychlejsi
a presnéj$i informace ohledné nabizenych sluzeb. Zakaznici se budou citit Iépe, kdyz maji

moznost kontaktovat pfimo vedouciho a autoptj¢ovna muze s nimi budovat dobry vztah.

61



I II'\ ﬂ // l 4 & SkDf&pka | _ N \-’ v

23 3

5 ! Jg : l_fg ;
//, % an /¥
// =
S, /i i 5/
o y = ( u row g " - r B /¢ 8
f///,/ é kancelaf Paj¢ si Bavo §
= =1 ; §
%, 2 | . L
#J‘ E % r - 23 14
I|
t SPdlens T o 16
DOM ?@ e ;E? ""‘J‘Er{’f?s&é e
Vo “a S
| 18
I : :
= N .4
¥
) P I
5\ N\ 9

Obr. 18: Poloha kancelare autopujcovny Pij¢ si Bavo (Zdroj: MAPY.CZ, 2016)

V piipadé jakychkoliv dotazii se mohou zakaznici obratit pfimo na vedouciho
autopujCovny, ktery jim moc rad vSe vysvétli. Osobni piistup hraje velmi dalezitou roli
v poskytnuti sluzeb, zakaznik se citi mnohem jistéji a autoptjcovna muize vybudovat

dobry vztah se zakazniky.
3.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Jak jsem jiz zminil v analytické casti, marketingova propagace autopijcovny je
nedostatena a neuspokojiva. Je vhodné navrhnout nova opatieni, ktera pomize

autopujcovné zviditelnit se na trhu a zvysit prodej nabizenych sluzeb.

3.4.1 Reklamniletaky v MHD

Spousta lidi travi denn€ dlouhou dobu v MHD pfi jizdé do Skoly nebo za praci, proto si

myslim, ze u¢innou propagaci mohou byt letaky v téchto dopravnich prostfedcich. Pri
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jizdach do skoly jsem si vSiml, ze cestujici Casto sleduji vyvésené reklamy v MHD,
osobné se na n¢ taky Casto divam. Jelikoz se autoptj¢ovna nachazi v Bme, zamétim se
pouze na MHD v ramci mésta Brna. Dopravni podnik mésta Brna a.s. nabizi spoustu
druht reklam ve svych vozidlech, ale jelikoz nase autoptj¢ovna je mala, tak si nemuaze
dovolit investovat tak velké Castky do propagace, proto jsem si zvolil pouze vyvéSeni
reklamnich letakt ve vozidlech. Jelikoz se zaméfim pouze na Brno, navrhuji vytisknout

100 ks letaka A4 a povésit to na dobu 3 mésice.

Tabulka 10: Naklady na tisk letaka (Zdroj: TISKARNASLATINA.CZ, 2016)

Tisk letak(h A4 100 ks 100 ks x 3,9 K& =390 K¢

Tabulka 11: Naklady celkem na vyvéseni reklamnich letakit v MHD (Zdroj: DPMB.CZ,
2016)

Tisk letakth A4 100 ks 390 K¢
Pronajem reklamnich ploch na 3 mésice pro 100 ks 20 000 K¢
Instalace a odstranéni 2 400 K¢
Cena celkem 22 790 K¢

3.4.2 Inzerce v Brnénském deniku

Napadla mé moznost uvetejnéni inzerce v novinach Denik, ktery vydava jak pro celou
Ceskou republiku, tak i Denik se zaméfenim na kraje na uzemi Ceské republiky. Pro
autoptijCovnu bude nejatraktivnéj§i uverejnéni inzerce v Brnénském deniku, protoze
inzerce v Deniku pro celou Ceskou republiku by byla zbyte¢né nakladna, navic se
snazime zaujmout pravé zakazniky z Brna. Velikost reklamy jsem vybral dva sloupce
(90 mm) a na vySku 110 mm. Cena za zvefejnéni inzerce v Brnénském deniku je 18 K¢,
tu jsem pak musel vynasobit poctem sloupcti a vyskou. Nabizeji i moznost zvolit umisténi

inzerce na konkrétni redakcni nebo inzertni strané za ptiplatek 25 % ze zakladni ceny.
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O této moznosti bych neuvazoval, protoze priplatek je docela vysoky. V pfipadé, ze

zaplatime minimalné 5 dni pfed uvetejnéni tisku, je moznost slevy 3 % ze zakladni ceny.
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Obr. 19: Brnénsky denik (Zdroj: DENIK, 2016)

ST,

Tabulka 12: Néklady na inzerci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci zverejnénych

na portali Mojeinzerce.cz, 2016)

Zakladni cena bez DPH (90x110) 3960,0
Sleva za platbu pifedem (-3%) -118.,8
Vysledna cena bez DPH 3841,2
DPH 21 % 806,7
Vysledna cena s DPH 46479

3.4.3 Partner ruznych spolecenskych akci a udalosti

Dalsi navrhovana propagace je stat se partnerem rtiznych spoleCenskych akci a udalosti.

Podle me je to efektivni cesta, jak dat zakaznikiim védét o nasi autopdjCovné. Tato cesta

nam umozni skvéle cilit na nasi pozadovanou cilovou skupinu. Budeme védét piesné, co

je to za akce a kdo bude na té akci. Vybereme vhodny viiz pro danou akci a pro stastného

vyherce v tombole bude mit moznost pujcit dany viz tieba na tyden. Naklady v tomto

ptipadé budou zaviset na tom, jaky viiz poskytneme jako vyhru a na jakou dobu. Musime
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pocitat stim, ze pro danou dobu nebudeme moc vyuzivat ten viz k pronajmu.
Predpokladejme, ze k propagaci svych sluzeb autoptjcovna bude pouzivat svij nejlepsi
vuz. Jestli pocitam s novym navrhem, nejlepsi viz bude BMW X3. Jehoz tydenni
prongjem bude stat 1 099 x 7 = 7 693 K¢. Navrhuji tuto propagaci aplikovat ¢tyfi krat

ro¢ng, to znamena, ze rocni naklady na tuto propagaci ¢ini 7693 x 4 =30 772 K¢.
3.44 PPC reklama na Facebooku

V analytické Casti jsem zjistil, Ze autoptj¢ovna ma zaloZeny ucet na Facebooku. Jelikoz
se jedna o obyCejny ucet, takze nové pfispévky uvidi pouze fanousci jejich stranky.
Na Facebooku jsou zhruba &tyfi miliony Cechdi. A to nejen doma na pogitatich, ale
i na tabletech a mobilnich telefonech. Lidé v dne$ni dobé povazuji Facebook za soucast
svych zivotd a svij soukromy prostor na internetu. Tato cesta nam piivede nejen
fanousky, ale hlavné zakazniky. Tato reklama je relativné levna a okamzité dostupna.

Dokaze vytipovat piesné ty cilové skupiny, které maji potencial se zajimat o nase sluzby.

Néklady na propagaci budou zaviset na pocet kliknuti za mésic. Navrhuji nastavit kredit
na 3 000 K¢, coz je 3 000 kliknuti mesi¢né, nevyuzity kredit se automaticky presouva
na dal8i mésic. Pro zhotoveni a spravu PPC reklamy jsem vybral firmu PPC Partner. Tato
firma zameéstnava odbornici na PPC systémy a firmé usetii jak Cas, tak prostredky, které
by musel pan vedouci autoptijcovny investovat do Casu straveného spravou PPC kampané
na vlastni reklamy. Tento druh reklamy je 100 % méfitelny a autoptj¢ovna si mize kazdy

meésic ovéfit, jak bylo nalozeno s jejich prostfedky, a jestli nam to pfineslo néjaky uzitek.

Tabulka 13: Naklady na PPC reklamu na Facebooku (Zdroj: PPC PARTNER.CZ, 2012)

Navrh kampané (jednorazovy poplatek) 3 000
Meésiéni poplatky za spravu (3 mésice) 9 000
Kredit (3 mésice) 9 000
Cena celkem bez DPH 21 000
Cena celkem s DPH 25410
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Obr. 20: PPC reklama na Facebooku (Zdroj: PPC PARTNER.CZ)

3.5 Casovy harmonogram navrhovanych ¢innosti

Vsechny navrhované Cinnosti je potfeba spravné nacasovat, vymezit si ¢asovy usek
zacCatku a dokonceni realizace. Sestavil jsem ¢asovy harmonogram, podle kterého bude
autoptijCovna postupovat a uskuteCiiovat jednotlivé kroky. Harmonogram je pouze

orientacni, je potieba ho jesté pribézné aktualizovat.

Tabulka 14: Casovy harmonogram navrhovanych &innosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

PPC reklama na Facebooku Cervenec 2016 — zaii 2016
Poftizeni novych aut Cervenec 2016

Aktualizovani firemnich internetovych stranek s

novymi produkty a cenikem cervenec 2016

Inzerce v Brnénském deniku srpen 2016

Letaky v MHD zafi 2016 - listopad 2016

Partner riznych spoleCenskych akci a udalosti srpen 2016 — Cervenec 2017
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Cervenec

Prvnim krokem bude sjednat PPC reklama s firmou PPC Partner, ktera bude trvat
prozatim jen 3 mésice. Uvidime, jaky bude pfinos této reklamy a pak se rozhodnem, jestli
ji ponechame nebo zru§ime. Jednani s firmou PPC Partner bude mit na starost zastupce

vedouci autoptjcovny.

V cCervenci je potfeba poridit nova auta. Tuto Cinnost bude mit na starosti vedouci
autoptijéovny. Bude muset jednat s bankou CSOB o podminkach souvisejici s pijckou
pro novy elektromobil. Pokud vSe dobie probéhne podle planu, elektrobil mtizeme zatadit
do naSich sluzeb uz v prubéhu Cervence. Zaroven musi jednat s firmou AAA Auto
o koupé auta BMW X3 na splatky. Tento proces by nem¢l trvat moc dlouho, BMW X3
muze autoptjcovna zprovoznit také v pribéhu Cervence. Pred zafezenim do uzivani musi

sjednat jesté povinné a havarijni pojiSteni pro nova vozidla.

Srpen

Na srpen jsem naplanoval zkontaktovani vedeni Brnénského deniku s poptavkou o inzerci
v novinach. Tuto aktivitu by mél mit na starost zastupce vedouci autopujovny.
S vedenim Brnénského deniku musi naplanovat dny zvefejfiovani inzerce a platebni

podminky. Nesmi v§ak zapomenout o pozadani slev, na které autoptj¢ovna ma narok.

Zari

V zafi jsem naplanoval tisténi reklamnich letaka, které budou zverejnéné v MHD mésta
Brna. Tuto cinnost bude mit pravdépodobné taky na starosti zastupce vedouci
autopujCovny. Schvalné jsem tuto propagaci nechal az na zafi, protoze béhem letnich

prézdnin je ve vozidlech MHD méné lidi.

Poslednim krokem bude propagace na raznych spolecenskych akci a udalosti. Tady jsem
nestanovil urcity Cas, protoze nevim doptedu, jaké akce se budou konat. Autoptjcovna
musi sledovat, kdy a kde se bude konat ptislusna akce, a jednat s vedenim na podminkéach
partnerstvi. Doporucoval bych stat se partnerem riznych plest, plesové obdobi zacina

kolem ledna do biezna.
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3.6 Financ¢ni shrnuti navrhu

Tabulka 15: Finan¢ni shrnuti navrhi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

E(lggtgg"bﬂ (VCetné 1 rok 7235436
BMW X3 (vCetné pojisténi) 1 rok 83367
Reklamni letaky v MHD zafi 2016 - listopad 2016 22790
Inzerce v Brnénském deniku srpen 2016 46479
PPC reklama na Facebooku cervenec 2016 — zafi 2016 25410
Partner rtiznych akci 1 rok 30772

239 341,26

Celkové ro¢ni za navrhované polozky by stalo autoptj¢ovnu 239 341,26 K¢&. Mésicni
splatky u novych aut jsem vynasobil poftem meésicii a rocné za ob€ auta musi
autoptjcovna hradit celkem 155721,36 K¢, vcetné pojisténi. Nejdalezitéjsi
a nejnakladnéjsi polozkou je PPC reklama na Facebooku, naklady pro rok 2016 jsou
vycisleny na Castku 25 410 K¢. Naklady za vytisténi letaki a pronajem za vyvéSeni na
3 mésice v MHD meésta Brna jsou celkové 22 790 K¢&. Neyméné nakladnou polozkou je
inzerve v Brnénském deniku, autoptj¢ovnu to bude stat pouze 4 679,9 K¢. Naklady
na partnerstvi v ruznych akcich bude autoptjcovnu stat 30 772 K¢ rocné€, pokud se
zucCastni Ctyfech akci za rok. Samoziejmé ne vSechny navrhované polozky je nutné

realizovat, bude zaviset na finanéni situaci spolecnosti.
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3.7 Zhodnoceni prinosu

Podle pana vedouciho autoptjcovny maji vozidla vyuziti ¢asu okolo 70 % rocné. Podle

firemni statistiky si zakaznici vét§inou auta ptjcuji jen na 3 az 5 dni. Predpokladam, ze

to bude platit i pro nova vozidla.

Tabulka 16: Zhodnoceni pfinosu za rok 2016 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Trzby
219 899 196 881
256 1199 306 944
503 825

Naklady

60 000 60 000
3000 20 000 23 000
1 500 1 500 3000
72 354,36 83 367 155 721,36
83 619,90
325 341,26

Zisk
178 483,74
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Predpokladal jsem, ze elektromobil bude mit vyuziti casu jen 60 %, coz je 219 dni
za jeden kalendaini rok. O BMW X3 budou mit zakaznici vé&tSi zdjem, protoze
autopujCovna nabizi velmi dobrou cenu, tak predpokladam, ze bude mit vyuziti asu 70
%, coz je 256 dni za rok. Pfi mnou doporucené cené¢ za sluzby téchto aut a pfi
predpokladaném vyuziti Casu, autoptjcovna obdrzi rocné za pronajem téchto aut celkem
Castku 503 825 K¢&. Autopuj¢ovna pouziva k odpisovani svych vozidel odpisovani
z hlediska Casu. Autopijcovna pocita s tim, Ze obé€ auta budou mit dobu pouzitelnosti
60 mesictt (5 let). Jelikoz BMW X3 je na financni leasing, tak se neodepisuji
a nakladem jsou splatky. Budeme odepisovat pouze elektromobil a jeho ro¢ni odpis je
60 000 K¢. Existuji dal§i néklady spojené s vozidly, napfiklad naklady na udrzbu
a opravy vozidel, dalni¢ni znamky, splatky z Grokl, pojisténi vozidel a samoziejmé
naklady na propagaci. Celkové naklady vcetné¢ odpisi jsem odhadoval na castku
325 341,26 K¢. Po odecteni celkovych nakladi za rok od celkovych trzeb za rok jsem

dostal hruby zisk za jeden rok, coz je zhruba 178 483,74 K¢.

Hodnoty navrhovanych feSeni je tfeba brat s jistou rezervou, presné vysledky lze ziskat
az po dukladném prozkoumani a zjisténi hospodarskych vysledkii po zavedeni novych
navrhii. Zisk neni prili§ vysoky, ale délal jsem tyto navrhy, aby autoptjcovna mohla
zviditelnit se na trhu a je dilezité, aby nepfisla o potencionalni zakazniky z divodu

nedostatku vozu.
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ZAVER

Tato bakalafska prace je zaméfena na problematiku marketingového mixu autoptj¢ovny
Puj¢ si Bavo. Mym cilem bylo provést analyzu soucasného stavu marketingového mixu
autpijCovny a na zakladé provedenych analyz navrhnout takové opatieni, které
autopujcovné pomuze zviditelnit se na trhu a dostat se do povédomi potencionalnich

zakaznikd. Tim by autoptjcovna dokazala zvysit zisk.

V teoretické Casti jsem se vénoval teoretickému vychodisku mé prace. Zaméfil jsem se
predevsim na marketingové analyzy a na rozbor samotnych prvkt marketingového mixu
(produktu, ceny, distribuce a propagace). K vyhodnoceni vysledku provedenych analyz
jsem pouzil analyzu SWOT.

V analytické Casti jsem nejprve piedstavil autopijcovnu PGj¢ si Bavo. Na zaklade
informaci ziskanych z teoretické ¢asti jsem provedl analyzu soucasného stavu
autopujcovny. Nejdiive jsem pouzil k analyzovani soucasného stavu autoptijcovny PEST
analyzu, Porterovu analyzu péti sil a poté jsem se vénoval jednotlivym nastrojum
marketingového mixu. Jak jsem jiz zminil, tyto dil¢i Casti jsem pak shrnul do SWOT
analyzy, ktera nam ukazala slabé a silné stranky, ale také i pfilezitosti a hrozby

autopujcovny.

V posledni navrhové casti, ktera je nejdilezitéj§im bodem mé prace, jsem provedl
opatfeni a navrhy ke zlepSeni, které by mohly vést k lep§imu chodu autopdjcovny. V této
Casti jsem se zaméfil na jednotlivé nastroje marketingového mixu. Navrhoval jsem
pofizeni novych vozidel a jejich ocenovani. NejvétSim problémem je marketingova
komunikace, ktera je velmi dulezitou Casti marketingového mixu. Tady jsem navrhl
zviditelnéni prostfednictvim reklamy a to formou reklamnich letak(i v MHD, inzerce

v tisku, PPC reklamy na Facebooku a partnerti riznych spolecCenskych akci a udalosti.

Doufam a véfim, Ze moje navrhy budou pro autopdjCovnu piinosem, aby bylo vic
spokojenych zakaznik(i a hlavné pomuZze autopijcovné se zviditelnit na trhu. Preji

autoptjcovné mnoho uspéchd, aby nadale zvysovala zisk.
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