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Uvod

Spravné nastavena vychozi marketingova strategie firmy je zakladem uspéchu
firmy na trhu. SouCasné trhy se vyznacuji vysokou konkurenci, a to jak na
regionalnich, tak na globalnich trzich. Pro zpracovani kazdé marketingoveé
strategie, marketingového mixu je vzdy nutné provést diakladnou analyzu
souCasnych marketingovych aktivit firmy. Analyza ma v marketingu své
nezastupitelné misto, a pokud je zpracovana s vyuZzitim adekvatnich metod, slouzi
pro rozhodovani na urovni strategické, taktické i operativni. Obzvlast dulezita je
analyza firem, které plsobi na mezinarodnich trzich. Z uvedeného pohledu je

zvolené téma bakalarské prace aktualni.

Cilem bakalarské prace je zpracovat analyzu marketingu a marketingového mixu
firmy Bipek Auto Kazakhstan a.s. a navrhnout opatfeni pro zvySeni efektivity

marketingovych aktivit firmy na kazasském trhu.
Metody pouzité v praci

Pro zpracovani teoretické Casti prace bude provedena literarni reSerSe odborné
literatury a odbornych &lanku, které budou slouzit pro vymezeni pojmud z oblasti

marketingu a metod vyuzitelnych pro provedeni analyzy marketingu firmy.

Na zaCatku praktické casti bude uvedena charakteristika firmy Bipek Auto
Kazakhstan a.s. a nasledné zpracovana analyza sou€asnych €innosti marketingu

a marketingového mixu vybrané spolecnosti.

Vysledky analyzy sekundarnich zdroju poslouzi k syntéze poznatkll a navrhum

doporuceni ke zlepSeni efektivnosti marketingovych €innosti sledované firmy.



1 Teoreticka vymezeni mezinarodniho marketingu a
marketingového mixu

1.1 Vyznam a zakladni slozky mezinarodniho marketingu

Podle spravni rady Americké asociace marketingu “marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodavani a vyménu
nabidek, které maji vyznam pro zakazniky, klienty, partnery a spoleCnosti jako
celek” (American Marketing Association, 2007). Mezinarodni marketing, jinak
feCeno internacionalni marketing, je marketingem, ktery vychazi za hranice uzemi
statd.

Mezinarodni marketing je komplexem opatfeni v oblasti vyzkumu, obchodnich a
prodejnich Cinnosti spoleCnosti a zkoumani vSech faktorl, které ovliviiuji proces
vyroby a pfesouvani produktl a sluzeb od vyrobce ke spotfebitelim mimo hranice
zemé. V mezinarodnim marketingu plati stejna pravidla a principy jako v klasické

teorii marketingu.

Mezinarodni marketing se liSi od konceptu zahrani¢niho obchodu tim, Zze primarné
vyZaduje systematicky pFistup k vyzkumu napf. vlastnosti mezinarodnich trha,
dale také pokryva Siroké spektrum transakci a operaci na zahraniCnim trhu v
riznych fazich prodeje a za tfeti vyrobni a prodejni portfolio je orientovano na

uspokojovani potieb zahrani¢nich spotfebitel.
Tradi¢ni pFistup k marketingu je provadén v nasledujicich krocich:

= Vyzkum vnéjSiho prostfedi (trhu), analyza aktualni poptavky, hlavnich

konkurentt, ekonomického, politického, socialniho a kulturniho prostredi.
= Analyza vnitfniho prostfedi firmy (silnych a slabych stranek).

= Segmentace, targeting a positioning (vybér cilového segmentu, na ktery
budou nasmérovany marketingové akce, vybér trzniho segmentu a vybér
komunikaénich nastroji pro positioning).

= Prodej vyrobkl a sluzeb firmy s pouzitim vyhovujici distribu¢ni politiky,

odpovidajici cenové politiky.

» Urceni finan¢nich zdroji a zpusoby kontroly marketingovych aktivit.



Mezinarodni marketing je pokraCovanim, resp. rozSifenim marketingu
aplikovaného na narodnich trzich. V obou pfipadech Ize vychazet ze stejného
postupu marketingovych aktivit, kde u mezinarodniho marketingu budeme
specificky fesit:

studie zvlastnosti trhu zemé, stejné jako analyzu makroprostiedi - politického,

technického, ekonomického, sociokulturniho,
analyzu nabizenych produkti a cenovou politiku,

formu realizace zbozi a sluzeb na zakladé zvolené distribucni politiky zpusobu

distribuce zbozi a sluzeb (Zamazalova, 2010, s. 499).

Obrazek €. 1 ukazuje postup, kterym se firma fidi, kdyzZ pfijima rozhodnuti vstoupit
do nového trhu. Schéma zobrazuje €asovy sled jednotlivych vécnych kroku a
analyzy mezinarodniho trhu, které jsou nezbytné pro pfipravu marketingovych

rozhodnuti pfed vstupem na zahranicni trh.

Obrazek 1: Zakladni feSeni, ktera se prijimaji ve sféfe mezinarodniho marketingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim zdroje (Kotler, 1984, s. 520)

Komplex nastroji mezinarodniho marketingu se sklada ze dvou skupin:

» VnéjSi (nekontrolované, exogenni elementy)



=  Prostfedi
» |Institucionalni faktory
=  Konkurence

* Pravni normy.

Vnitfni (kontrolované, endogenni elementy)
» Vyrobek
= Cena
= Distribuce

» Marketingova komunikace.

Vnitini faktory se nachazeji pod vlastni kontrolou a fizenim spole€nosti. Vzhled
vyrobkd, cenu, cesty distribuce a formu komunikace se zakazniky firma upravuje

pro potfeby cilového trhu.

Pokud podnik urCuje strategii pro své vyrobky, které bude dovazet, nejCastéji
vybira mezi dvéma strategiemi: strategii standardizace a strategii customizace
(Zamazalova, 2010, s. 311).

Prvni je extenzivni strategie, ktera pomaha uplatnit prostfedky ve vyrobé a prodeji
zbozi a wvyuziva je pfi globalni konkurenceschopnosti. Podnik neupravuje
specialné svuj produkt pro zahraniéni trh a vyuziva stejné zpusoby vyroby jako i
pro narodni trhy. Tento zplUsob Setfi naklady pfi vyvedeni nového vyrobku na trh,
umoznuje vyuziti souCasnych vyrobnich kapacit. Pfistup ale neni vhodny u

vyrobku, které jsou uréené k prodeji pfimym uzivatelim a osobni spotiebé.

Druhou strategii vyuzivaji podniky, které adaptuji své produkty pro zahrani¢ni trhy.
Nejcastéji tato strategie je vyvolana snahou maximalné pfizpUsobit své vyrobky a
sluzby pozadavkim zahrani¢nich klientd. Je spojena s velkymi naklady, které jdou
na vyzkum trhu a pfizplsobeni vyrobkl pozadavkim zahrani¢nich zakazniku.
Pouziva se pro trh koneénych spotiebitell a je zpravidla povinna u vyrobkl s

odliSnymi bezpec€nostnimi, technickymi a hygienickymi normami.
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Pfi ur€eni ceny vyrobku ur¢eného pro mezinarodni trhy se pouzivaji dvé strategie
(Zamazalova, 2010, s. 322):

Uniformni cenotvorba (pouziva se globalni cenova strategie)
OdliSna cenotvorba (ureni prodejni ceny podle trhu)

Pfi vybéru druhé strategie se zvySuji ceny pro zakazniky, ale tato strategie

pokryva naklady spole¢nosti na export a Upravu vyrobkl pro zahraniéni trh.

Vyrobni cena zboZzi pro zahrani¢ni trhy zahrnuje kromé obecnych faktoru jesté tyto

elementy:
» Naklady na prodej v cizi zemi, v€etné nakladu na skladovani.
» Naklady na prodejni personal.
» Naklady na prode;.
= Naklady na propagaci a reklamu.

= Naklady na poprodejni servis.

Pfi rozhodovani o cené zbozi na mezinarodnim trhu by mély byt dale zvazovany.
Naklady na vyrobu zboZi a jeji hodnoceni pomoci riznych metod vypoctu.
Potencialni reakce kupcu na stanovené ceny.

Konkurenceschopnost ceny a jeji schopnost se pfizpusobit.

Pfipadné zasahy ze strany statnich spravnich organu pro kontrolu cen.

Pro positioning vyrobkl na zahraniénim trhu firma vyuziva rdzné nastroje
marketingové komunikace. Jedna z moznosti je vyuzivat hotovou strategii
komunikace se zakazniky na narodnim trhu, dalSi moznosti je ménit tuto strategii
pro kazdy novy trh. PfedevSim reklamni nastroje je nutné Casto adaptovat
s ohledem na zvlastnosti cizich trhd s ohledem na pfipadné rozdily v pravni

reklamni praxi.

Mezinarodni distribuce je komplexem opatfeni a operaci, jejichz uelem je dodani

vyrobku zahrani¢nimu zakaznikovi. Zahrani¢ni distribuce je uréena k tomu, aby
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bylo co nejrychleji a nejefektivnéji pfemisténo zboZzi od vyrobce na zahrani¢ni trh.
Ur€eni a tvorba novych distribu¢nich cest, zejména mezinarodnich, je dlouhou a
slozitou procedurou. Volba mezinarodni distribuCni politiky je tésné spojena s

celkovou strategii firmy (Bouckova, 2003, s. 432).

1.2 Zvlastnosti mezinarodnich trhu

Metody vstupu na zahrani¢ni trhy se mohou liSit. V odborné literature a praxi se

rozliSuji tfi hlavni strategie obchodnich firem.

= Globalni strategie, kdy firma se snazi vyuZivat stejné koncepce a
postupy, které pouziva na narodnim trhu. Ty pak implementuje na vSech
dalSich zahrani€nich trzich, na které vstupuje.

= Multinacionalni strategie, kdy vstup na kazdy novy trh se provadi po
pfizpusobeni nabidky, sluzeb a metod prace podminkam nového trhu.

= SmiSené strategie, kdy firma se snazi drzet jednotny kurz a strategii, ale
do jisté miry je strategie upravena a adaptovana na strategii s ohledem

na podminky lokality a zvlastnosti narodnich trha.

Na vyzkum odliSnosti riznych faktort prostredi a zvlastnosti trhu firmy vynakladaiji
hodné finanénich prostfedkl, ¢asu a energie. Zpravidla se viozené prostiedky
firmé vraceji v podobé uspéchu. Pfed vstupem na novy trh firma analyzuje a

hodnoti informace z oblasti:

= Socialné-kulturni
=  Ekonomické
= Legislativni

= Politické.

Mezinarodni trhy je mozné klasifikovat na zakladé rozli¢nych kritérii:

= podle odvétvi, ke kterému produktové patfi: napf. trh s obuvi, trh
stavebni hmoty;
» podle hranic pokryti trhu: narodni, regionalni a globaini;
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podle typu obchodni vymény: trh zboZi, trh sluzeb, trh cennych papird,
trh prace;

podle typu vztahl mezi prodavajicim a kupujicim: otevieny trh,
nastavitelny (v ramci mezinarodnich obchodnich dohod - guma, cukr,

kava, atd.) a interni (napfiklad v ramci spolecnosti).

Pro vstup na potencialni zahranicni trhy spoleCnost musi provést jejich vybér a

hodnoceni. Trhy se déli podle nékolika kritérii, jako je velikost trhu, rast jeho

dynamiky, naklady na vstup a podnikani, konkurenéni vyhody, stupen rizika. Podle

uCelu tfidéni je nutné stanovit, jaky trh poskytne firmé nejvyssi dlouhodoby pfijem

a bude mit nejvétsi navratnost investovaného kapitalu.

Pfi¢iny vedouci ke vstupu firem na mezinarodni trhy (Bouckova, 2003, s. 185):

Snaha plné vyuZzivat vyrobni kapacity a mit prostor pro rozSifeni vyroby
a prodeje.

Pocit (o€ekavani) nizkého ekonomického ristu na domacim trhu nebo
rostouci konkurence a saturace trhu.

Snaha vyhnout se sezénnim propadum prodeje na narodnim trhu.
SniZeni zavislosti na narodnim trhu a ,rozptyleni“ rizika prostfednictvim
ziskani novych trha.

Schopnost zlepsit svou finanéni situaci v dusledku vysoké vykonnosti
exportu.

Snaha ziskat pozitivni image firmy - exportéra.

Obdrzeni konkurenéni vyhody ve své zemi diky ziskani mezinarodnich
marketingovych zkuSenosti a mezinarodniho benchmarkingul.

Snaha vyuzit statni programy na podporu vyrobcu, které mohou
probihat na domacim nebo i zahraniénim trhu.

Snizeni nakladd na mzdy, suroviny, dopravu, snizeni danovych plateb,
napfiklad prostfednictvim vyuziti rdznych forem vyroby zbozi v
zahranici.

Pfistup ke know-how, které lIze vyuzit pro vstup na zahranicni trhy,

napfiklad v pfipadé spoluprace se zahranic¢ni spole¢nosti.

! Benchmarking — proces porovnavani svych obchodnich procesu a indexu vykonu prdmyslu z
nejlepSimi postupy z jinych podniki
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1.2.1

» Moznost ziskavani zahraniCnich mén a kompenzace kolisani
devizového kurzu.

» Pfejimani cennych pracovnich zkuSenosti ze zahranici.

= Snaha prodlouzit Zivotni cyklus svych vyrobku, které pro zahranici
budou novinkou.
problémU na narodnim trhu, kdy je pFenesena vyroba nékterych

produktl nebo pfislusenstvi na zahrani¢ni trhy.

Zakladni druhy mezinarodniho marketingu

Po ur€eni mezinarodniho trhu, stanoveni pfi¢in vstupu na trh a odhadu finan€nich

a organizaCnich moznosti firem lze stanovit a vybrat strategii chovani firmy na

mezinarodnim trhu (Bouckova, 2003, s. 190):

a)

b)

Exportni strategie — pouziva se nejdéle a povazuje se za nejjednodussi.
Podnik upravuje své marketingové nastroje pro podminky zahrani¢niho
trhu, do kterého chce vstoupit. NejCastéji se jedna o menSi segmenty s
nizkou urovni konkurence.

Globalni strategie — uplathuje se na ruznych zahrani¢nich trzich s
podobnymi vlastnostmi, na zakladé kterych je mozné povazovat je za jediny
mezinarodni trh. Podnik musi mit pfedem upravené velké homogenni cilové
segmenty se stejnymi potfebami. Tato strategie je mozna na trhu
elektroniky, kosmetickych vyrobkud. V nékterych pfipadech firmy vyuzivaji
globaini marketingovou strategii na vSech trzich, coz muze vést k
problémum s nékterymi socialné-kulturnimi vrstvami zakazniku.
Interkulturni strategie — objevila se nejpozdéji. Firma musi jiz na zacatku
vyroby produktl zvazovat pfipadné kulturni rozdily ve spotfebé na
jednotlivych trzich. Proto vSechny vyrobky firmy jsou upravené tak, aby
bylo mozné rychlé a snadné pfizplsobeni na jednotlivé trhy. Vystiznym
pfikladem je soucasny trh automobill. Zvlastnosti této koncepce je snaha
jednat na zakladé jednotnych zasad strategického fizeni firmy v ramci
jednotné marketingové strategie, ale zaroven brat v uvahu specifické

charakteristiky kazdého nového trhu.
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V podstaté existuji tfi zakladni strategie — vyvoz produkce, partnerstvi a
investovani, které vyuZzivaji riizné formy pronikani na trh.
= Strategie exportu — pfevoz vyrobku nebo know-how do zahranici.
= Strategie partnerstvi - vyuzZiva existujici vyrobni moznosti,
rozpracované distribu¢ni a komunikacni cesty zahrani€nich partnerd za
ucelem Setfeni financnich prostfedkd (napf. spoluprace formou Joint
Venture).
= Strategie investovani — jde o pouZiti jiz existujici distribu¢ni sité, nebo
vybudovani nové zahrani¢ni distribuCni sité. NejCastéji se jedna o

finandni investice.

Pro vstup na zahranicni trhy firmy mohou firmy volit riizné formy vstupu.
Na obrazku €. 2 jsou znazornény etapy stupné vstupu firem na zahraniéni trh.
Kazdy dalSi stupen potfebuje navyseni financnich zdroju a administrativniho usili

firmy.

Obrazek 2. Etapy vstupu firmy na mezinarodni trh

Dcefinny
Vyrobni podnik

y Zahranicni podnik

Joint spole¢nost
venture

4

y Fransizing

Export icencovani

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim zdroje (Kotler, 1984, s. 520)

Charakteristika jednotlivych forem je uvedena v nasledujicim textu.

= EXxport — jednotlivé prodejni transakce do zahranici.

» Licencovani — pfedani licence za poplatek prava uzivani vyrobkl nebo
technologii.

» Fransizing — prodej licence za poplatek, pravo pouzivat nazev firmy,
know-how.

= Joint venture — montdz nebo vyroba v zahrani€i se provadi
prostfednictvim spoluprace na zakladé finan¢ni ucasti nebo na zakladé

smluvnich povinnosti ze strany partneru.
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» Zahraniéni spole€nost - vlastnéni pobocka pro prodej Ci servis
vyrobku.

= Vyrobni podnik - umisténi jednotlivych ¢asti primyslového komplexu,
CasteCna vyroba, zpracovani, montaz.

» Dceriny podnik - samostatny pravni subjekt v zahrani¢i s komplexem

vyroby a marketingu.

1.3 Marketingovy mix

Prvni koncepci marketingového mixu (takzvaného 4P) predstavil americky
profesor a odbornik na marketing Jerry McCarthy ve své knize Marketing v roce
1960 (McCarthy, 2004, s. 105). Na koncepci pak navazal a zpopularizoval ji Philip
Kotler.

V jedné z nejznaméjSich ucebnic pod nazvem Marketing spoluautort Kotlera a
Armstronga je uvedena definice: “Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky,
které firmé umoZzriuji upravit nabidku podle prani zakazniki na cilovém trhu”. Je
dllezité zduraznit, ze pfed navrhem marketingového mixu je nutné rozhodnout o
segmentaci, zacileni a pozici (Segmentace, Targeting, Positioning - STP) (Kotler,
Armstrong, 2004. s. 105).

Zamazalova vysvétluje marketingovy mix jako “soubor vnitinich Ciniteld podniku
(soubor nastroji), které umoZzriuji ovliviiovat chovani spotfebitele” (Zamazalova,
2009. s. 39). Klasicky model obsahuje d&tyfi taktické marketingové nastroje:
produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a marketingovou
komunikaci (Promotion) (Kotler, 2012, s. 25). Pod nazvy jednotlivych nastroju se

skryva Siroké spektrim nastroju.
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Obrazek 3. Slozky marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment + ceniky
« kvalita * slevy
. design . nahfady
» znacka * platebni podminky

/

/ Cilovi zakaznici \

Planovany
. positioning )
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
« reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribuéni sité
* public relation « prodejni sortiment

Zdroj: KOTLER, 2004, s. 106

Rozsifeni klasického marketingového mixu na 7P

Studie, které provedli odbornici na marketing v roce 1995, znamenaly vysokou
uroven nespokojenosti s paradigmatem 4P (Rafiq, 1995, s. 4-15). Autofi studie
oznacili jako hlavni slabiny sou¢asného pojeti marketingového mixu nedostatek
strategickych prvka a orientaci na vnitfini prostfedi. Z uvedeného ddvodu
vypracovali model, ktery ved| ke vzniku alternativnich ramcu. Jednou z koncepci je
7P Boomse a Bitnera (Booms, 1980, s. 47-51) nebo koncept vyhovujici sféfe
marketingu sluzeb koncept Brunera — 4C (Concept (koncept), Channels (kanaly),

Costs (naklady) a Communication (komunikace)(Bruner, 1988, s. 29-33).
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Obrazek 4. Rozsifeni marketingového mixu riiznych modelt

4P’s marketing-mix 5P’s marketing-mix 7P’s marketing-mix

Product Place
Vyrobek Distribuce
| + People + Process &
+ Lidé Physical Evidence
+ Procesy &
Promotional Materidlini prostredi

Propagace

Dalsi slozky: profit (zisk), proposition (zdleZitost), packaging (baleni), purchase (nakup)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim zdroje (Zamazalova, 2009, s. 40)

V roce 1981 Boom a Bitner vypracovali na zakladé klasického marketingového
mixu model, Iépe vyhovujici sféfe sluzeb. Model byl doplnén dalSimi tfemi ,P*
People (Lidé), Process (Procesy), Physical evidence (Materialni prostfedi).
RozSifeny marketingovy mix 7P postupné nahrazoval 4P, protoZe Iépe odpovida

sektoru sluzeb, ktery se stal dnes hlavnim klientem marketingu.

Slozka People/Lidé se vztahuje ke vS8em pFfimym a nepfimym uc€astnikim

procesu poskytnuti sluzeb.

Jsou to lidé, ktefi ovliviuji vnimani zakaznikl prostfednictvim produktd
spolec¢nosti. Jako lidé jsou chapani:

e zaméstnanci, ktefi pfedstavuji spoleCnost a produkt;

e obchodni personal, ktery navazuje kontakty s cilovym spotfebitelem;

e spotfebitel,
e vyrobci, ktefi mohou ovlivnit cenu a jakost produktd.

Vyznam téchto lidi je zpusoben skute€nosti, Ze mohou vyznamné ovlivnit vnimani
produktd v ocich cilového spotfebitele. Proto je dulezité, aby v marketingové

strategii byly zahrnuty programy zaméfené na vytvofeni motivace, rozvoj
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potfebnych dovednosti a kompetenci personalu spole¢nosti, metody prace se

zakazniky (jak s novymi, tak i VIP) a metody ziskavani zpétné vazby.

Procesy zahrnuji vSechny postupy, mechanismy a sekvence akci, které zajistuji
poskytovani sluzeb. Termin popisuje interakci mezi spotfebitelem a spolecnosti,
které je vénovana zvlastni pozornost, protoze procesy jsou zakladem pro nakup
na trhu a rozvoj loajality zakaznikd. Cilem marketingové strategii je udélat nakup a

uzivani sluzby pro spotfebitele co nejpohodIngjSim.

Physical Evidence/ Materialni prostredi je prostfedi, ve kterém se poskytuji
sluzby. Jsou to materialni pfedméty a prostfedi, které pomahaji propagovat a

poskytovat sluzby.

Termin popisuje vSechno, co je, obklopuje spotfebitele v okamziku realizace
sluzeb. Fyzické prostfedi umozniuje vytvofit spravnou image spolecnosti, upozornit
na charakteristické vlastnosti vyrobku. Pfikladem vyznamnosti materialniho

prostfedi mize byt vybaveni pokoje hotelu.

Je dulezité si vSimnout, Ze v8echny tfi ostatni slozky marketingového mixu jsou
vnitinimi faktory podniku. Marketingovy mix 7P zdulrazruje, zZe to, co se déje uvnitf

podniku, ma také pfimy vztah ke vstupu spole€nosti na trh.

1.3.1 Prechod od 4P do 4C

Robert Lauterborn pfedpokladal, Ze marketingovému mixu 4“P” prodejce
odpovidaji 4 ,C“ spotiebitele. Kazdé ,P“, které je dulezité pro prodejce, je mozné
dat do souvislosti ke 4“C”, dulezitym pro spotfebitele. Lauterborn méni perspektivu
pohledu na marketingovy mix a ukazuje slozky, dulezité pro zakazniky. V
soucasné dobé jeho koncepce ziskala popularitu, protoze cile marketingu jsou

zaméreny na spotrebitele (napf. zvySeni pfidané hodnoty pro zakaznika).

Dnes firemni marketing neni orientovan pouze na produkt (product), ale na
hodnotu pro spotfebitele (customer solution). Lidé se snazi najit zplsoby, jak se
vyhnout tlakdm trhu. ReS$eni tohoto problému je mozné formou pfizpUsobeni a
personalizace produktl v nabidce. Rovnéz cena (price) je chapana v jiné dimenzi
spojené s naklady (cost) na nakup, které jsou pro zakaznika urcujici. V tomto

smyslu ma dulezitou roli internet, ktery nabizi moznost rychlého a pohodiného
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fvevivs

vyhledavani nejekonomictéjSiho uspokojovani lidskych potfeb. K pohodli
(convinience) zakaznika mohou slouzit i nové formy elektronického obchodovani,
jde o pfilezitost k nakupu bez ohledu na umisténi (place) zbozZi. Proces
komunikace (promotion) ziskdva novou uroven, kde vzajemny dialog na
spotfebnim trhu (B2C) umozni firmam naslouchat a reagovat na potfeby
zakaznikd (communication). (Lauterborn, 1990, s. 26).

Obrazek 5: Pfrechod konceptu marketingového mixu 4P do 4C

Product e Customer solution
(vyrobek) (zakaznicke feSeni)

Price (cena) . S;g;cl)lrir;er cost (zakaznické
» Convenience (zakaznické
pohodli)

Place (distribuce)

Promotion « Communication
(propagace) (komunikace )

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.3.2 DalSi koncepce marketingového mixu

Koncepce marketingového mixu se i nadale rozviji. Odbornici z rdznych zemi

délaji pokusy ve snaze upresnit a zdokonalit jiz existujici modely.

Napfiklad koncept 4A je unikatni, protoze vznikl na zakladé indického prostfedi a
odrazi specifika venkovskych trhu, které se vyznaduji pomérné dlouhou etapou
nakupniho rozhodovani. Model marketingového mixu 4A je sloZen z nasledujicich
Casti: Affordability (cenova dostupnost), Availability (mistni dostupnost) ma
znacény vyznam, pokud neni moznost komunikace modernimi zpUsoby,

Awareness (povédomi o produktu) a Acceptability (pfijatelnost) — to je

Mg vriv s
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ktefi oCekavaji adekvatni hodnotu. Jejich rozhodovani je delSi a racionalngjsi ve

srovnani se zakazniky na jinych trzich.

Koncept 3V pochazi od indického profesora Nirmalja Kumara, ktery se zaméfil na
ocenéni hodnoty ve tfech oblastech: valued customer (cennost zakaznika),
value proposition (adekvatni nabidka), value network (cennost adekvatni

komunikace se zakaznikem). (Kumar, 2008, str. 28)

Koncept marketingového mixu 4S vznikl jako dalSi reakce na Siroké vyuZziti
internetu k rdznym ciliim, pfedevs§im na rozvoj internetového trhu. Obsahuje dalsi

slozky:

Scope (prostor, pfileZitost) — zabyva se strategii a podnikatelskymi cili (analyzou

trhu, zakaznikl, aktivitami na webu.

Site (webova stranka) — pfedmétem je problematika oCekavani zakaznik( od

webu, jak je web transparentni a srozumitelny.

Synergie - hodnoti sjednoceni tfi zakladnich prvka: integrace skutecné
marketingové strategie s webovymi stranky a tfetimi stranami (tvorba a podpora

marketingovych aktivit na webu).

Systém - soustfedi se na vSechny technické podpory webovych stranek

spole¢nosti (hosting, administrace, software a dalsi).
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2 Charakteristika firmy Bipek Auto Kazakhstan a.s.

Akciova spoleCnost Bipek Auto Kazakhstan je velkym holdingem na
automobilovém trhu v Kazachstanu. Tato spolecnost byla zalozena v roce 1992.
Do tohoto holdingu spadaji servisni a odbytové sité v Kazachstanu a v Rusku a
nékolik velkych podnikd, napfiklad kazassky montazni automobilovy zavod "ASIA
AUTO", automobilovy zavod "ASIA AUTO Kazachstan". V souCasné dobé tento
holding zaujima 53% automobilového trhu v zemi. Skupina spolecnosti "Bipek
AUTO ASIA AUTQ" je lidrem ve vyrobé osobnich automobill, a to i z hlediska

velikosti obratu.

Mezi hlavni sméry vyvoje cCinnosti spolecnosti patfi stavebni divize Oddéleni
staveb Bipek Auto Kazachstan, spole¢nost Rossika Plast, vlastni turistické

zakladny (lazné Rachmanovské prazdroje, lyzarské stiedisko Nurtau).

Bipek Auto Kazakhstan ma prodejni a servisni sit v devatenacti méstech
Kazachstanu, obsahujici 25 prodejnich poboCek pro prodej aut znacky LADA,
SKODA, Chevrolet, KIA, UAZ, Renault. Kromé& osobnich automobilti tyto prodejni
poboCky nabizeji specialni zafizeni znatek KAMAZ, AMKORD, AVANT. (Bipek
Auto, 2016)

Spolec¢nost realizuje svym zakaznikim nabidku zafizeni pro aktivni odpocinek:
Ctyrkolky, motorky Stels, lodé a dalSi zafizeni. Od roku 2015 je vyhradnim
predstavitelem prodeje v Kazachstanu pro motorky znacky Harley Davidson.

Oficialni prodejna je oteviena ve mésté Almaty.

DalSi spolecnosti, kterou zahrnuje holding Bipek Auto Kazachstan, je spoleCny
podnik spoleénosti AUTOVAZ a skupiny spole¢nosti BIPEK AUTO — ASIE AUTO.
Tato spoleCnost je distributorem automobilt znacky LADA na uzemi Kazachstanu

a severnich federalnich okruht Ruska.

Montazni zavod ASIE AUTO byl zaloZen v roce 2002 a je nejvétSim vyrobcem
osobnich aut v Kazachstanu. Mezi partnery osobnich aut jsou tyto spoleCnosti:
AUTOVAZ, Volkswagen AG, General motors, KIA motors. Dale v tomto zavodé
jsou vyrabé&na auta znadky SKODA (Octavia, Rapid, Superb, Yeti), Chevrolet
(Aveo, Captiva, Cruze, Malibu, Orlando, Tracker), KIA (Carens, Carnival, Cee’d,
Cerato, Cadenza, Optima, Mohave, Picanto, Pro Cee’d, Quoris, Rio, Sorento,

Soul, Sportage).
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Spolec¢nost se angaZuje ve stavebni oblasti a projektovani primyslovych a
obCanskych budov a vystaveb. Ve stavebni €innosti spoleCnosti jsou pouzivany
nejmodernégjsi technologie a materialy, a proto tyto stavby jsou na rozdil od mnoha

jinych spolecCnosti ekologické a ekonomické.

Mezi dalSi aktivity Bipek Auto Kazakhstan spadaji aktivity z oblasti cestovniho
ruchu, zejména provozovani lazni. Nicméné v této praci se zaméfime na analyzu

marketingu vybrané spolecnosti v oblasti automobilového primyslu.

Z uvedeného popisu je zfejmé, Ze bude provedena analyza marketingu velké
renomované spolecnosti, ktera pusobi nejenom na kazaSském trhu s automobily,
ale vstupuje na rusky trh, kde je pomérné vysoka konkurence. JizZ na prvni pohled
je vidét, Zze spolecnost Bipek Auto ma velice rozsahlé portfolium &innosti, které
tvofi produkty nabidky pro automobilovy trh, cestovni ruch, sportovni vybaveni,

stroje a zafizeni.

Marketing spole¢nosti vychazi z marketingové strategie na urovni Bipek Auto
Kazakhstan, a.s. je velmi komplexni. Strategické cile marketingu jsou zaloZeny na
dlouhodobych smluvnich vztazich s distributory v rliznych méstech na uUzemi
Kazachstanu a Ruské federace a spolupraci s obchodnimi partnery. Taktické cile
jsou stanoveny v oblasti marketingového mixu, kde je velky dlraz kladen na

marketingovou komunikaci.

2.1 Analyza kazasského automobilového trhu

Automobilovy primysl v Kazachstanu je jednim z nejrychleji se rozvijejicich
odvétvi. ZaCatek rozkvétu byl polozen v roce 2002, kdy se zacal vyrabét prvni
osobni automobil na tuzemském trhu - Lada 4x4. Nyni v Kazachstanu pusobi jiz
Sest podnikl, které vyrabéji auta. NejvétSi z nich se nachazi v Ust-
Kamenogorsku, kde spolecnost "Asie-Auto" produkuje 37 modeld 4 znacek:
Chevrolet, Kia, Skoda a Lada. Kromé& osobnich voz( v tomto centru Eurasie
vyrabéji i zemédeélskou techniku - traktory, autobusy a nakladni automobily.

Technologie a kvalita automobilového primyslu je pomérné pfesnym ukazatelem
urovné rozvoje ekonomiky a blahobytu obyvatelstva. Kazachstan pred nékolika

lety dosahl takové faze vyvoje, ze se objevila moznost vytvaret nové odvétvi —
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automobilovy pramysl, ktery je nyni hlavnim tahounem rastu kazasské ekonomiky,
ale i svétové ekonomiky. NejdulezitéjSi datum v historii tuzemského prdmyslu je
spojen s vytvofenim celni unie v roce 2010. Do této doby hlavni prekazkou pro
velké investovani do automobilového primyslu byl maly trzni potencial vnitiniho

trhu — pouhych 17 miliona lidi.

Co se tyka statni podpory tohoto odvétvi, existuji specialni programy statu, které
jsou realizovany v ramci prumyslové politiky, jako je "Silniéni mapa podnikani
2020", "Vykon-2020", které napomohly automobilovému prumyslu za kratké
obdobi dosahnout pozitivnich vysledku. Podil prdmyslu na HDP zemé roste. V

lednu a unoru 2014 tento podil Cinil 9,31% z celkové produkce strojirenstvi.

Pomoci podpory ze strany vlady je mozné dovazet bez cla nahradni dily a rizné
komponenty pro vyrobu automobilt uvniti republiky Kazachstan. K dispozici je
také osvobozeni od DPH pfi primarnim prodeji auta, které je vyrobeno v

Kazachstanu.

V ramci programu industrializace funguje program podpory exportéru. Zejména se
jedna o kompenzace nakladu na marketing pfi budovani strategie vstupu na nové
trhy a pomoc v poskytovani exportni zaruky za dealery, ktefi se nachazeji na
jinych trzich. Kromé toho diky pomoci Narodni agentury pro technologicky rozvoj
dnes funguje program kompenzace az do 50% z licenCnich poplatkl. V ramci
programu "Vykon-2020" automobilovym vyrobclim jsou k dispozici levné uvéry
v€etné leasingu. Zvyhodnéna urokova sazba poskytuje moznost ziskat moderni
vybaveni a technologie, napf. svafovani, barveni karoserie automobild, coz
vlastné podporuje lokalni rozvoj. Od 20. dubna 2015 je vytvofen program
bezuro€né pujcky na nakup osobnich aut. Pfi ném vySe odmény pro jednotlivce
bude jen 4% ro¢né, neni vysSi nez 7,5%, doba splaceni pujcky Cini az 5 let.
Pocate¢ni poplatek neni vyssi nez 20%. Stejné podminky plati i pro leasing pro
pravnické osoby. Tyto vyhody se vztahuji pouze na vozy v hodnoté vyssi nez 5,6
milionad tenge. Na tyto cile bylo osmi kazaSskym bankam druhého stupné
pridéleno 15 miliard tenge.

Automobilovy trh v Kazachstanu ukon il prvni pololeti roku 2015 s vysledkem
53 081 tisic aut rizného urceni. Pokles trhu v roénim objemu dosahl 31%. Prodej

v Cervnu 2015 dosahl celkem 88 089 tisic aut a ukazuje pokles 0 40% ve srovnani
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se stejnym obdobim loriského roku a na 5% v porovnani s pfedchozim mésicem.
NejvétsSi prodeje predstavuji korejské znacky B a C segmentu. Podil na trhu
ztraceji ruské a japonské automobilové znacky, a to jak v kvantitativnim, tak v

podilovém vyznamu.

Diky programu bezuro&né pujcky vozy mistni vyroby posiluji své pozice. Procento
zlevnénych uveérl ve struktuie prodeje aut lokalni vyroby za 2 mésice Cinilo 46%,
zatimco podil prodeje aut kazaSské vyroby ve struktufe oficialniho trhu vzrostl z
12% v dubnu az na 27% - v kvétnu a v €ervnu zUstala na stejné urovni 27%, coz

vypovida o velkém zajmu spotfebitell o tento program.

Statni motivaéni program spotrebitelské poptavky nastartovany v prvni poloviné
roku 2015 je spojen se vznikem novych znacek na trhu. Nové skute€nosti na trhu
oteviraji nové moznosti vyvoje automobilového trhu, kde podpora statu ma

zvlastni vyznam.

Prvni pololeti roku 2015 bylo ovlivnéno hospodafskymi a politickymi udalostmi,
a to jak v Kazachstanu, tak i mimo néj. Pfikladem jsou udalosti jako referendum v
Recku, hrozba zadatku éry levné ropy v dasledku bfidlicové revoluce v USA,
navrat iranu do mezinarodniho ropného trhu a puGsobeni &inské politiky na
podporu domaci poptavky. Ekonomika Kazachstanu se ukazala byt citliva ke vSem
vySe uvedenym faktorum, které v dUsledku pusobily pokles ekonomické aktivity.
Nizka uroven ménoveé likvidity v bankovnim sektoru vedla ke zvy$eni nakladd na
financovani v narodni méné, coz plsobilo pokles spotfebitelskych uvérid. Obchod
a vyroba se ocitly pod tlakem tvrdé konkurence dovazeného zbozi z Ruska. Ropny
prumysl v Kazachstanu ukazuje nizké tempo rustu v dasledku poklesu
komoditniho trhu. Timto zplsobem kratkodoby ekonomicky ukazatel, ktery odrazi
uspéchy nejvétSich odvétvi ekonomiky, za leden - Cerven roku 2015 dosahl

narustu o 2%, oproti rlstu o 2,5% za pfedchozi obdobi.

25



Graf 1. Tempo rustu inflace 2014/2015
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Zdroj: Akab, 2014

Za prvnich Sest mésicl roku 2015 autorizovanymi prodejci byl realizovan prodej
53 083 tisice novych aut, coz je 30,76% méné analogickych ukazatel( lofiského
roku (proti 76 666 tisic). Podil prodeje importovanych novych aut se zvysil o 3,6%
(82,9% proti 79,3%). Nicméné v kvantitativnim vyjadieni podobny ukazatel poklesl|

na 27,62%, coz je spojeno s celkovym poklesem prodeje na trhu novych vozu (44

002 tisic aut proti 60 792 tisic).
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Tabulka 1: Podil prodeje oficialné poskytnutych novych aut v Kazachstanu podle zemi
vyrobc, leden-kvéten 2015

Leden-Cerven 2014 (kus) | 2014 (podil) 2015 (kus) 2015 (podil)
Import 50792 79,3% 44002 82,9%
Rusko 42895 56% 35503 56,9%
Japonsko 5517 7,2% 3265 6,2%
Uzbekistan 3306 4,3% 1694 3,2%
USA 651 0,8% 550 1%
Bélorusko 534 0,7% 534 1%
Turecko 942 1,2% 510 1%
Jiné 6947 9,1% 1946 3,7%
Lokalni vyroba 15784 20,7% 9081 17,1%
Celkem 76666 100% 53083 100%

Zdroj: Akab, 2014

Jak je vidét ztabulky 5, vice nez na 40% Kklesly prodeje aut, vyrobenych v
Japonsku, Uzbekistanu a Turecku. Mezi importovanymi auty z uvedenych zemi
nejvétsi ztraty obdrzely Mazda, Suzuki, Nissan, Mitsubishi, turecka Toyota Corolla
a uzbecka Daewoo. Tento pokles je spojen s celkovym poklesem poptavky po
novych vozech a zejména vybranych znackach, stejné jako se zménou lokalizace
vyroby nékterych znacek. Zaroven ztraceji své pozice auta vyrabéna v Rusku jako

Gaz, Lada, Nissan, Chevrolet. Oslabeni pozic Chevrolet je spojeno se zastavenim

hromadné vyroby modell této znacky spole€nosti General Motors na ruském trhu.

Celkova situace na automobilovéem trhu Kazachstanu je dnes ovlivnéna témito

vlivy:

= Proces pfilivu ruskych aut je podpofen a urychlen zrusenim DPH pro

fyzické osoby;

= Domaci prodejci vynalozili maximalni usili pro udrzeni svych pozic a pro
uspokojovani potfeb motoristd. V disledku jednani s vyrobci byly
vyhlaseny velké slevy na vozy nejvice zadanych modeld, diky kterym se

nakup automobild v showroomech v Kazachstanu stal vice ziskovy.
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Kazassti vyrobci automobild provedli aktivni praci pro vytvofeni
dostupnéjsSi ceny pro kupujicii To bylo realizovano diky ziskani
vyhodné&jSi nakupni ceny, pomoci optimalizace vyroby, zvySeni urovné
lokalizace a zavadéni celé fady marketingovych nastroju;

» Na situaci zvySeni sazby uvéru plsobilo spusténi dotacniho programu
na auta kazasské vyroby;

= Zvyhodnéné uvéry zvysily efektivitu financnich struktur automobilovych
spoleCnosti v Kazachstanu, které vytvofily konkurenéni produkty

v oblasti uveérd.

Graf 2: Pocet prodanych aut v roce 2015 (podle vybranych mést)
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Zdroj: Akab, 2014

V regionalnim priafezu lidry prodeje jsou nasledujici mésta v Kazachstanu:
Almaty, Astana, stejné jako mésta zapadniho Kazachstanu.
Dvojnasobny pokles trzeb byl zaznamenan ve méstech Aktobe a Uralsk. V
hlavnim mésté Almaty pokles prodeje novych voza C&inil 38,32% (79 94 tisic vozu
oproti 12 960 tisicam).

Prognéza automobilového trhu v Kazachstanu 2015/2016

Automobilovy trh rozvojovych zemi ma nerovnomérny charakter vyvoje, protoze se

nachazi v procesu formovani. Specialitou mistniho trhu je nizka uroven
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vybavenosti osobnimi automobily a nizka uroven kupni sily dominantni Casti
populace. Takové podminky pfispivaji k celkovému rozvrstveni struktury

automobilového trhu.

Graf 3: Podil prodeje novych vozll v ramci znacky a primérné ceny, leden-¢erven 2015
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Z udaja grafu je vidét, ze na oficialnim trhu vice nez polovinu novych aut
predstavuji vozy v cenové hladiné od 10 000 do 20 000 USD. Kromé toho mezi
spotfebiteli je sledovana vysoka popularita automobild ruskych a korejskych
znacCek, které jsou naplni tohoto cenového rozpéti. Obdobim z hlediska trzni
regulace poptavky a nabidky na auta v Kazachstanu byl konec roku 2014 a
zacCatek 2015, kdy dovazené vozy z Ruska byly levnéjSi o 50%, a to v dusledku

devalvace rublu.

Dlouhodobé perspektivy automobilového primyslu v republice Kazachstan
zustavaji v pozitivnim trendu kvantitativniho rastu a v pfistich nékolika letech se

oCekava znacny pfiliv investic do tohoto odvétvi, zejména v segmentu vyroby dild.
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2.2 Analyza nastrojui marketingové komunikace
Reklama
Podle objemu finanéniho rozpoC€tu se automobilova reklama nachazi na prvnich

mistech mezi investicemi do reklamy. Automobilova reklama zahrnuje takové

tradi¢ni kanaly, jako je televize, tisténa média, venkovni reklama, radio a internet.

Co se tyka zkoumané spolecnosti Bipek Auto Kazakhstan a.s., mezi jeji vyuzivané
reklamni nastroje patfi venkovni reklama, internet, tiSttna média a radio.

Marketingové oddéleni spolecnosti klade dliraz na reklamu v televizi.

= Venkovni reklama

Spolec¢nost Bipek vyuzZiva propagaci formou venkovnich reklamnich kampani.
Jednou z takovych je reklamni kamparn akce ,Jarni diagnostika”, ktera soucasné

probiha i na internetu.

Obrazek 6: Reklamni kampan Bipek a.s. "Jarni diagnostika™

Renault Service
BecHa — RENAULT
BpeMg CKMHOK! Passion for life
BeceHHasn 3anyactu u
ONArHOCTUKa aKCecCCyapbl
r—- 0/ .
999+ 20%
—

AKUMA «BeceHHARA AMarHocTuka Renault 3a 999 teHre»!

B nepuop c 19 mapta no 30 anpens Renault npeanaraet cnelmanbHoe CEpBUCHOE NPEANoXeHue Ans Beex
Bnagenbles asTomobunen Renault B KazaxcraHe. B paMkax akuuu, KMMEHTbI CMOTYT NPOAWarHOCTUPOBaTh
Haubonee BaxHble CUCTEMbI aBTOMOOUNA N0 UKCUPOBaHHOM LieHe 999 TeHre, a TakKe BOCMONb30BaThCs
NONMONHUTENbHBIM BbIFOAHBIM NPEANOXEHNEM Ha 3anacHble YacTu.

Zdroj: Bipek Auto, 2015
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19. bfezna 2016 znacka Renault zahajila specialni servisni nabidku ,Jarni
diagnostika“. Nabidka je urCena pro vSechny majitele vozi Renault a zakazniky
spole¢nosti Bipek a.s. v Kazachstanu. V ramci této akce zakaznici mohou
zakaznici mohou vyuzit dalSi vyhodné nabidky na nahradni dily. Komplexni jarni
diagnostika umoznuje odhalit a odstranit mozné problémy, které vznikly v zimnim
obdobi, a pfipravit viiz na nadchazejici letni sezénu. V pfipadé potieby provedeni

oprav vS8ichni u€astnici akce obdrzi 20% slevu na nahradni dily.
Komplexni diagnostika zahrnuje nasledujici prace:

» diagnostika zavéseni;

» diagnostika brzdového systému;

» Kkontrola systému chlazeni motoru a hladiny pracovni kapaliny;
» Kkontrola zafizeni vnéjSi svételné signalizace;

= kontrola stavu pneumatik;

= technické gisténi.

Z vySe uvedeného obrazku je vidét, Ze reklamni kampan "Jarni diagnostika" je
stylové upravena a pfitahuje pozornost motoristl nejen svym designem, ale i

zvyhodnénou cenou za inzerovanou diagnostiku.

Dalsi reklamni kampan byla spousténa pro akci “TRADE-IN: vymén své ojeté auto

za noveé”.

Obrazek 7: TRADE-IN: vymén ojeté auto za nové

MEHAEM ABTOMOBW/Ib C NPOBETOM HA HOBbIN ABTOMOBWTb

TRADE-N & & s
/\‘_.

B BUMN3K ABTO —

e >
LADA
—
Hog, ‘ =2 A\
48705 ¥ ‘>~
L 9 = RovaT

= BHUTI3K ABTO r E-’ Astouentp «BMNIK ABTO» B YcTb-KameHoropcke
"“‘ n - np. Hesasucumoctu, 92/1, ven.: 8/7232/ 52 25 25

Zdroj: Bipek Auto, 2015
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Akce a jeji reklamni slogan zni: ,Chcete prodat své auto a koupit nové? Neni Cas
na hledani kupce? Chcete byt vlastnikem prestizniho auta, ale potfebujete €as na

usporu penéz? Vyuzijte program TRADE-IN od Bipek AUTO!"

TRADE-IN - je jednoducha, vyhodna a poctiva nabidka pro ty, ktefi ocenuji svuj
vlastni Cas a preferuji profesionalni pfistup ve vSem. K tomu, aby zakaznik mohl
vyuzit nabidku, musi navstivit autocentrum Bipek a.s., kde specialisté oddéleni
TRADE-IN zajisti prohlidku vozu, pfipravi potfebné dokumenty a vytvofi vypocet
jeho hodnoty, po kterém zajemce bude mit moznost zakoupit vybrany model nebo

ziskat uvér na pozadovanou ¢astku.

= Tiskova média

Spole¢nost Bipek a.s. vlastni své noviny a Casopis, kde kromé aktualnich

informaci o automobilovém trhu propaguje své vlastni zboZi a sluzby:
1. ,AUTOMOBILY. Auta v Kazachstanu®

Casopis ,AUTOMOBILY. Auta v Kazachstanu" Usp&3né& existuje na trhu
automobilovych publikaci zemé od roku 2006. V pribéhu této doby Casopis je pro
¢tenare jednim z hlavnich zdroju nejvice uzite€nych a zajimavych informaci o
automobilech a vSem, co s nimi souvisi. Tento Casopis je laureat ceny "NejlepSi
firemni publikace v Kazachstanu", "NejlepSi design" (mimo €asopisu a novin). V
Casopisu jsou publikovany ¢lanky, referenéni a odborné materialy na motoristicka
témata, cestovani, zdravy Zivotni styl, publikace na rizna témata, ktera mohou byt
zajimava pro Ctenare: uzitecné tipy, automobilové novinky, cestovani, testovaci
jizdy, a také rozhovor na aktualni témata. Cetnost vydani asopisu je jednou za ftfi
meésice.
2. AUTOMOBILE NEWS

Noviny ,AUTOMOBILE NEWS* vychazeji od roku 2011, jsou vitézem v nominaci
"Nejlepsi vnéjSi firemni noviny". Noviny seznamuji C&tenafe s novinkami
automobilového svéta, s novymi produkty domaciho primyslu, obsahuji informace
o popularnich modelech LADA, SKODA, Chevrolet, KIA, UAZ, Renault, stejné jako

0 autech, uznavanych po celém svété. Noviny vychazeji rovnéz jednou za 3

meésice.
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Tistena média jsou dobrym propagacnim prostorem jakékoliv spoleCnosti a je

vidét, Ze Bipek a.s. je umi spravné vyuzivat.

= Ugast na vystavach

Specializované vystavy jsou velmi vhodné nejen pro odbornou verejnost, ale i pro
navstévniky. Na jednom misté a ve stejné dobé zakaznici maji moznost se
seznamit s nabidkou mnoha podnikl, pUsobicich na trhu, a mohou porovnat
nabizené zbozZi nebo sluzby. U&ast na vystavach a veletrzich podporuje celkovou
image spolecnosti, kde je prezentovana znacka, resp. ochranna znamka a logo
spole¢nosti. Aktivni uc€ast firmy na veletrzich ukazuje ochotu spolupracovat jak s

novymi, tak i se sou€asnymi zakazniky, a posiluje divéryhodnost podniku.

Zkoumana spoleCnost Bipek a.s. se pravidelné uc€astni mnoha vystav, mezi
nejvyznamnéjsi a prestizni patfi “EXPO-RUSSIA KAZAKHSTAN 2015”.

‘EXPO-RUSSIA KAZAKHSTAN 20157, to je vystava, které se zucastnilo vice nez
150 podniki. Akce se kona za podpory obchodné-primyslové komory
Kazachstanu a Ruska. Vjejim ramci jsou organizovany rdzné seminare,
prezentace a fora. Byt ugastnikem této vystavy je prestizni. U&ast na ni posiluje
divéryhodnost spoleCnosti ve sféfe podnikatelské komunity, mezi zastupci

velkych, malych a stfednich podniku.

Obrazek 8: EXPO-RUSSIA KAZAKHSTAN 2015

Zdroj: Volzhsky Chamber of Commerce & Industry, 2015
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Vramci vystavy “EXPO-RUSSIA KAZAKHSTAN 2015” byly projednany
perspektivy spoluprace podnikl, celni unie, vzajemné doplhovani ruské a

kazaSské ekonomiky.

= Socialni projekty

Sponzorstvi a charita, to je rozhodné pozitivni volba pro firmu, ktera chce
dosahnout vysoké PR vysledky a vyniknout v konkuren¢nim prostfedi. Altruistické
prani nebo dobfe promysleny obchodni tah zvySuje celkovou image firmy. Co se
tyka zkoumané spoleCnosti Bipek a.s., ta se aktivné zapojuje do socialnich

projektd. Mezi pfiklady projektd patfi:
1. Centrum pro rozvoj ditéte

Hlavnim cilem centra je vSestranny harmonicky rozvoj ditéte. Vychovné-
vzdélavaci program je ve stejné mife zaméfen na rozvoj intelektualnich a tvarcich
schopnosti, osobni a fyzicky rozvoj, uspé&Snou socializaci a pripravu ke studiu na
stfedni Skole. Jsou uplatiiovany nejnovéjsi metody, které jsou kombinovany s
programy a systémy ruznych odborniku, jez aktivné pouzivaji vizualni pomucky,
podklady a ilustrace. Bipek a.s. vnasi do programu centra podporu v praktické
formé vyuky. V kazdé skupiné existuje soubor pravidel silniéniho provozu, kde
instruktofi provadéji tematické hry. Cilem je vybudovat prakticky prostor pro
realizaci pravidel silniéniho provozu. V ramci centra Bipek a.s. se organizuje

kazdoroé¢ni divadelni festival pro déti.

2. Oziveni chramu

3. Financovani tvardich veceru

Soutéze

Kromé toho spole¢nost Bipek a.s. provadi soutézZe, které také patfi mezi nastroje
jeji propagace. Za ucast v soutézich lidé dostavaji nejen ceny, ale také pfispivaji
ke zvySovani povédomi o podniku. Pomoci ucasti na akcich spolecnost Bipek a.s

ziskava vérné zakazniky. Mezi jiz provedené soutéze patfi:

= Festival talentt

= Mam rad aktivni dovolenou
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= Ekologicky Setrna auta
* Rodinné hodnoty

» Budoucnost s Bipek a.s.

Z vySe uvedeného prizkumu marketingovych aktivit spole€nosti Bipek a.s. je
vidét, Zze firma aktivné propaguje své sluzby. Nicméné zkoumané spoleCnosti
v souCasné dobé chybi propagace v televizi a na socialnich sitich. Podnik, ktery
chce byt dnes uspéSny, musi vyuzivat vSechny marketingové komunikacCni

nastroje.
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3 Rizeny rozhovor s manazerem spoleénosti BIPEK Auto

Pro posouzeni marketingovych ¢innosti firmy zkoumané spolecnosti byla zvolena
metoda kvalitativnino marketingového vyzkumu formou fizeného rozhovoru
s manazerem spolecnosti. Pro rozhovor autorka bakalarské prace zformulovala
sedm otazek. Rozhovor se uskuteCnil metodou face-to-face. Prepis odpoveédi

zachycuje nasledujici text.

1. Je v soucasné dobé citit krizi? Jaky to ma dopad na vas podnik?

Ano, pokud vite, v Kazachstanu je v souCasné dobé pomérné slozita situace
s ménovou politikou, protoze kurz kazasské meény tenge se za poslednich Sest
mésicl snizil oproti svétovym ménam. Bohuzel lidé jsou velmi opatrni v otazce
kupovani novych automobilll, zejména zahrani¢nich, jejichz cena je vazana na cizi
meény, zejména EUR. Pro lidi jsou auta v souCasné dobé luxusnim statkem a chtéji

mist jistotu budoucich pfijmu a jistotu stejné vySe realné mzdy.

2. Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivate?

Mame oddéleni marketingu, které pfed planovanim kazdé marketingové kampané
provadi pomérné podrobnou analyzu trhu. Béhem této analyzy se napfiklad
Zjistilo, Ze obyvatelé Kazachstanu jsou velmi citlivi na nastroje marketingové
komunikace. Preferuji pfedevSim standardni nastroje a kanaly pro marketingové a
propagacni aktivity. Proto jsme se zaméfili predevSim na klasické nastroje a
komunikaéni kanaly: tiSttna meédia, bannerovou reklamu, sponzoring socialnich
projektd, podporu prodeje apod. Pro nasi oblast podnikani — prodej automobill - je
vyuziti ,levné® reklamy pomérné Skodlivé. Nicméné do budoucna je nutné
premyslet o rozSifeni komunikacniho mixu, zejména o oblasti propagace

na socialnich sitich.

3. Jaky z komunikaénich nastroji povazujete za nejefektivnéjSi vzhledem

k vasSi cilové skupiné a trhu, na kterém pusobite?
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Myslim si, Ze pomérné dobfe plsobi bannerova reklama. Ta funguje na urovni
podvédomi zakaznika, tudiz informuje o spoleCnosti a jejich jednotlivych akcich
(zalezi na cili banneru). Dobfe funguje sponzoring. Socialni projekty vytvareji
duvéryhodny vztah u nasSeho potencialniho spotfebitele a spojuji nasi znacku

s dobrymi a cennymi hodnotami.

4. Mate zpracované marketingové strategie? Jaké slozeni ma vase
marketingové oddéleni? Kdo je zodpovédnou osobou za marketingové

aktivity ve vasi firmé?

Reditel marketingového oddéleni ma nejvy$si pravomoc a je soudasti
managementu spolecnosti. Je velice schopny, je profesionalem ve své &innosti..
Je zodpovédny za zpracovani strategie, koordinuje marketingové plany se
strategii spoleCnosti. Zakladni, strategické zaméfeni je dale diskutovano na
pravidelnych schuzkach feditell / akcionafi. Ma pomérné vysokou autoritu, proto

zasahuje i do strategického fizeni.

5. Jak hodnotite ulohu marketingu ve vaSem podniku?

Pro nas marketing je neodmyslitelnou €innosti. Konkurence je velmi silng, lidé jsou
stale vzdélanéjSi a umi vyhodnotit nasi cenovou nabidku a porovnat ji s cenovou
nabidkou konkurentl v sousednich statech, ale i u evropskych vyrobcl. Proto
marketing je naSim hlavnim nastrojem k tomu, abychom mohli jiz v poCatecni fazi
presvédCit spotfebitele, Ze spoluprace s nasi spolecnosti je tim jednoznacné
spravnym krokem, ktery mize podniknout. Pfedstavte si, kolika rizik ho zbavime
uz jenom proto, Ze kontrolujeme veSkeré stranky obchodnich vztah(d: od

administrativni po pravni.

6. Vyuzivate néjaké moderni nastroje komunikace se svymi zakazniky?

Snazime se pfizpusobit modernim tendencim v marketingové komunikaci a
reklamé. Nicméné jak jsem jiz zminil, pouzivame spiSe tradi¢ni klasické nastroje
propagace a marketingové komunikace. Internet je pro nas velkou vyzvou, stejné

jako propagace na socialnich sitich, ale zatim funguje velmi slabé a nepfinasi
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oCekavané vysledky. Doufame, Ze v blizké budoucnosti se jeho fungovani zlepsi,

protoze pro nas by to znamenalo snizeni nakladd na reklamu.

7. Zmeénily se vase vydaje na reklamu a jiné marketingové aktivity

v poslednich letech? Pro¢?

MuzZeme jednozna¢né konstatovat, Ze naSe naklady na marketing a jiné
propagacni aktivity se snizily. V Kazachstanu a v sousednim Rusku je ménova
krize. Snazime se byt opatrni v naSich vydajich, abychom byli pfipraveni pro
pfipad snizeni likvidity nebo nedostatku objednavek. Pokud uvidime, Ze se trh
ozivil, znovu podnikneme nové marketingové kampané v riznych komunikacnich

kanalech.
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4 Navrh marketingového opatieni

Na zakladé analyzy souCasnych marketingovych cinnosti zkoumané spolecnosti
BIPEK Auto, analyzy kazaSského automobilového trhu a marketingového vyzkumu
(Fizeného rozhovoru s manazerem firmy) byla zpracovana doporuc€eni pro firmu,
ktera by mohla zvysit prodeje a posilit zakaznickou loajalitu. Bez ohledu na to, ze
na automobilovém trhu Kazachstanu v poslednich letech je patrna klesajici
tendence, podnik by nemél Setfit finanéni prostiedky a usili na marketingovou

komunikaci a podporu svych vyrobku ¢i sluzeb.
Mezi doporuceni Ize uvést nasleduijici:

1. Pokracovat v investovani do venkovni reklamy. Venkovni reklama je
jednou z nejefektivnéjSich pro automobilovy prumysl. Firma BIPEK Auto by
mohla vyuZzit pro svou reklamu billboardy, citylighty, plakaty, které jsou

rozmisténé predevSim u silnic nebo v prostoru, kde jezdi auta.
V daném pfipadé by se spole¢nost mohla fidit nasledujicimi pravidly:

Formu venkovni reklamy by méla spolecnost vyuzivat pouze k posilovani
image automobilovych znacek, které jsou jiZ zavedené na trhu, dale pfi
uvadéni novych znacek na trh. V pfipadé outdoorové reklamy neni mozné
zacilit na vybrany zakaznicky segment, respondent ma jen nékolik malo
sekund, aby ho reklama oslovila. Tim se venkovni reklama vyrazné liSi
napfiklad od tiskové reklamy, kde Ctenar je schopen se k textu vratit a vice
se reklamnimu sdéleni vénovat. Uvedené skuteCnosti by méla spolecnost
BIPEK Auto brat v uvahu. U billboardu je nutné brat v ivahu i skute¢nost,
jaka je pravni Uprava pro jejich lokalizaci, a zvazit umisténi podle frekvence

potencialnich zakaznik.

Tiskova reklama. Firma ma vlastni tiskové pracovniky v ramci oddéleni
marketingu. Tiskova reklama je stale oblibenym nastrojem u
obyvatel Kazachstanu, a proto vyuzivani tiskové reklamy v odborném tisku
bude pro zkoumanou spole¢nost efektivni.  Spole€nost by proto méla
pokraCovat ve vydavani specializovanych c&asopisl, které odpovidaji
cilové skupiné zakazniki BIPEK Auto. Mezi takové €asopisy mohou patfit

napf. noviny Kolesa, které jsou v Kazachstanu velmi popularni.
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3.

V ramci oddéleni marketingu firma vydava i vlastni ¢asopis, v némz by se
méla spoleCnost zaméfit na zvySeni jeho atraktivity publikovanim ¢lanka ze

svétového automobilového pramyslu.

Vztahy s partnery. Spole¢nost BIPEK Auto spolupracuje s velkym
mnozstvim firem, coz pozitivné plsobi na jméno, image spolecnosti a jeji
postaveni na trhu. Spole¢nost by méla pokracovat ve zlepSovani duavéry
zakaznikl k firmé. DalSim doporucenim pro spolecnost je pro udrzovani a
rozvijeni dlouhodobych vztahtu vyuZzivat event marketingové akce, napf. pfi

riznych vyroc€ich firmy, svatk apod.

Veletrhy a vystavy. SpoleCnost vyuziva prezentace na veletrzich a
vystavach, predevSim v Kazachstanu. Vzhledem k velikosti a postaveni
spolecnosti je mozné doporucCit usporadat vlastni vystavu spojenou

s tiskovou konferenci a odbornymi seminafi pro obchodni partnery.

Spoleéenska odpovédnost, CSR aktivity. S ohledem na rostouci vyznam
a popularitu konceptu spoleCenské odpovédnosti je dulezité nadale rozvijet
socialni a charitativni projekty. Tim, ze &innost spole¢nosti BIPEK Auto je
spojena s automobilovym primyslem, méla by se spoleCnost zaméfit na

ochranu zivotniho prostfedi a dodrZzovat environmentalni opatfeni.

DalsSim socialnim programem, ktery je mozné spoleCnosti doporucit, je
zameéfit se na mladé, zacCinajici fidiCe a organizovat kurzy odpovédného

fizeni auta.

Vyuziti internetu. V souvislosti srustem vybavenosti domacnosti
internetem v Kazachstanu je vhodné spoleCnosti doporucit zvysit
internetovou formu komunikace. Internet jako médium dava prostor pro
reklamu, ktera ma fadu vyhod v porovnani s ostatnimi tradiCnimi druhy
médii. Internetova reklama nevyzaduje vynaloZeni velkych finan€nich
prostfedkd, Ize s jeji pomoci Iépe zacilit na zakazniky, a umozniuje ziskavat
od cilovych klientd zpétnou vazbu, coz je s rostouci konkurenci velmi

dulezité. Spolecnost by méla inovovat vlastni webové stranky.

V souCasné dobé stranky spolec¢nosti jsou velice dobfe zpracované,

obsahuji velké mnozZstvi zajimavych a uzite€nych informaci, ale zatim neni
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provadéna analyza navstévnikd na jejim webu; to by méla firma urcité si

nechat provadét napf. SEO optimalizaci.

Témeér kazdy podnik v moderni dobé propaguje své vyrobky nebo sluzby
prostfednictvim socialnich siti. Na kazaSském trhu jsou nejpopularnéjsi
socialni sité: odnoklassniki.ru, vkontakte.ru (vk.com), facebook.com. Stale
popularngjSi se stavaji socialni sité Instagram a Twitter. Na zakladé
uvedenych informaci je mozné doporucit spole€nosti vyuzivani socialni
sité odnoklassniki, vkontakte a facebook, kde by si spoleCnost mohla také
vytvofit své vilastni stranky a pfilakat nové fanousky diky zajimavému

kontextu.

PPC reklama. SpoleCnost by méla vyuzit PPC reklamu vramci
nejpopularnéjSich vyhledavacu v Kazachtanu - Google a Yandex. Pro
presnéjsSi zacileni a vySSi ucinnost Ize doporucit nastaveni reklamy

prostfednictvim Google Adwords a Direkt.Yandex.

Kontext webovych stranek by mél obsahovat dostateCné mnozstvi
kliCovych slov, a to pro lepSi pozici pfi vyhledavani tak, aby to bylo
predevSim pfijatelné pro ¢ténare.

Poslednim doporuc¢enim pro firmu BIPEK Auto je posilovat svou image

pomoci PR ¢lanka na rlznych popularnich portalech na online trhu

Kazachstanu.
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Zaver

V souCasné dobé, kdy se automobilovy trh Kazachstanu vyznacuje tendenci
poklesu a stale méné aut je poptavano kazachstanskymi spotfebiteli, jsou
marketingové aktivity stale vyznamné;jsi pro vSechny podniky. DUkladné planovani
marketingovych Cinnosti, sestaveni strategie, taktické vyuziti nastroji

marketingového mixu se stava rozhodujicim faktorem existence firem na trhu.

Analyza marketingovych CcCinnosti spoleCnosti BIPEK Auto a analyza
automobilového trhu Kazachstanu naznacila marketingové trendy, kterym by se
méla spole¢nost v marketingu vénovat s cilem zachovat své pozice na trhu a
udrzet si vérnost zakaznikiu. Na zakladé analyzy byly navrZzeny nasledujici

nastroje:

Internetova reklama. Spolecnost BIPEK Auto jizZ ma zavedené webové stranky,
je ji mozné doporucit rozsifit vyuzivani internetové reklamy, ktera neni tak
finanéné nakladna. V souCasné dobé& na automobilovém trhu Kazachstanu
subjekty automobilového trhu vyuzivaji internetovou komunikaci a aktivné
komunikuji se zakazniky. Rozhodujicim faktorem pro zvySeni vyuziti internetové
reklamy je nejen nizka cena reklamy a propagace, ale také pfesna segmentace a

zpétna vazba, kterou Ize prostfednictvim internetu snadno ziskat.

Pro udrzeni zakaznikl a ziskani novych zakazniki muaze firma vyuzivat
komunikaci pomoci socialnich siti. Marketingové oddéleni by mélo zpracovat
programy loajality pro kazdy segment klientd. K tomuto ucelu by méla byt
vytvofena databaze informaci o zakaznicich, ktera umozni Fidit vztahy se
zakazniky (napf. pomoci modelu CRM - Customer relationship management).
Hledani novych zakaznikd je v dobé krize velmi drahou a komplikovanou
zalezZitosti.

Zvysovani kvality sluzeb. V podminkach stale klesajici poptavky by méla
spolecnost usilovat o zdokonaleni, resp. zvySeni svych sluzeb. Pro zpracovani

oblasti sluzeb je vhodné vyuzit databazi CRM.

ZvySeni informovanosti o chovani zakaznikd také souvisi se skutecnosti, ze se
vyrazné zménilo chovani spotfebitell na automobilovém trhu. V sou€asné dobé
stanovena cena hraje pro zakaznika vyznamnou roli, a proto citlivé zvolena

cenova politika by mohla byt uréitou konkurenéni vyhodou.
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Cilem bakalafské prace bylo prozkoumat marketingovy a komunikacni mix firmy
BIPEK Auto Kazakhstan a.s. a na zakladé analyzy zpracovat doporuceni, ktera by
mohla pomoci zvysit u€innost marketingovych aktivit na kazaSském trhu. V ramci
prace byla analyzovana konkrétni spole¢nost, plsobici na automobilovém trhu
Kazachstanu. Spole¢nost je velmi dobfe znama u kazaSskych spotfebiteld a ma
silné postaveni na trhu. Nicméné v dobé doznivajici krize je spolenost

ohrozena klesajici poptavkou a trzbami.

Po provedeni analyzy marketingového a komunikacniho mixu vybrané spolecnosti
lze konstatovat, Ze firma uplathuje pomérné aktivni marketingovou cinnost, ma
vlastni marketingové oddéleni. Vyuziva rizné nastroje marketingové komunikace,
jako napfiklad reklamu a podporu prodeje, PR, atd. Pro hlubsi analyzu ulohy
marketingu ve zvolené spoleCnosti byl proveden fizeny rozhovor s manazerem

spolecnosti.

Na zakladé vySe uvedenych analyz byla vytvofena doporuceni pro spolecnost
BIPEK Auto, mezi ktera patfi:

e Vynakladat vice finanCnich prostfedkii na venkovni reklamu, ktera je

informativni pro cilovou skupinu zakazniku firmy.

e Vedle publicity ve vlastnim firemnim tisku by méla spole€nost vyuzivat i
tisténou formu reklamy v odbornych €asopisech a novinach s problematikou
automobilového primyslu, jako napf. popularni automobilové noviny v

Kazachstanu — Kolesa.

e Ddukladné fidit vztahy s partnery (napf. s vyuzitim konceptu CRM), coz je
dulezité pro uspésny chod podniku. Pratelské vztahy se zakazniky a dobré
vztahy s partnerskymi firmami mohou vyrazné posilit postaveni podniku na
trhu.

e Poradat vlastni vystavy a odborné seminare spojené s event marketingem.

e Provadét rliznorodé aktivity spoleCenské odpovédnosti - CSR. V oblasti
automobilového primyslu socialni odpovédnost znacné ovliviiuje loajalitu
zakazniki a povédomi o firmé& vramci navazovani dodavatelsko-

odbératelskych vztahu.
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e Vyuzit moznost osloveni zakaznik(l prostfednictvim sité internet a zvysSit

komunikaci s klienty pfes socialni sité, vlastni webové stranky, provadét

PPC reklamu (Pay Per Click) analyzovat sledovanost reklam a webovych
stranek a dalsi.
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