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UvVoD

Koncem osmdesatych let minulého stoleti bylo na sluzby pohlizeno jako
na doprovodné &innosti K prodeji zbozi. Koncem devadesatych let se v Ceské republice
vlivem transformace ndrodniho hospodafstvi zacal prosazovat i1 sektor sluzeb
a soucasnym hospodaiskym trendem je nartst vyznamu sluzeb. Zakaznici chtéji nejen
nakupovat zbozi. Pozaduji i kvalitni a dostupné sluzby za odpovidajici cenu. Nabidka
sluzeb je doplnéna nabidkou hmotného zbozi. Vzhledem k tomu, Ze je i1 v této oblasti
konkurence vysokd, musi byt firma na trhu ,,vidét*. Ale nejen to. Dulezité je ziskani
doporuceni od spokojenych zékazniki, ktefi se do provozovny nejen vrati, ale pfivedou
1 nové zakazniky. Je potfebné zajistit své obchodni aktivity rentabilné z hlediska fixnich
a variabilnich nakladii. Abychom ziskali dobré postaveni na trhu, nesmime podcenit
kvalitni vybér persondlu, vztahy se zdkazniky, marketingové akce, tvorbu a aktualizaci
webovych stranek a dal§i moznosti komunika¢niho mixu. Firma, o které ,.neni slySet
a neni vidét® jako by nebyla.

Cilem této bakalaiské prace je popsat, analyzovat a zhodnotit jiz existujici firmu
AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.0., jeji marketingovou strategii a vyuziti prvki
marketingového mixu.

Obsah a vychodiska této prace by meély pfinést pohled zvenci na tuto firmu
Z pozice potencidlniho zakaznika, zaméstnance 1 majitele firmy.

V prvni, teoretické casti své prace se budu zabyvat pojmy marketing,
marketingova strategie a marketingovy mix véetné marketingu sluzeb.

V druhé, praktické ¢asti analyzuji  spoleCnost AUTO MOTO SERVIS
ANDEL s.r.0., jeji strategii na konkuren¢nim trhu, strukturu, vyuziti marketingového

mixu a marketingu sluzeb. Soucasti této ¢asti je 1 soubor doporuceni.



TEORETICKA CAST

1 MARKETIG

Definice marketingu pro 21. stoleti

Marketing se zabyva zjiStovanim a naplilovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Jedna z nejznaméjsich definic marketingu je tato: ,Naplnovat potieby se ziskem.*
Americka marketingova asociace nabizi tuto definici: ,,Marketing je funkci organizace
a souborem procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikim
a k rozvijeni vztaht se zakazniky takovym zptisobem, aby z nich méla prospéch firma
a drzitelé¢ jejich akcii.“ RozliSujeme mezi spoleCenskou a manazerskou definici
marketingu. Spoletenska definice ukazuje, jakou roli hraje marketing ve spole¢nosti.*
Vice vSak vyhovuje tato spoleCenskd definice: ,,Marketing je spoleCensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvatime,
nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.*?
Peter Drucker, pfedni teoretik managementu, fika: ,,Cilem marketingu je ucinit
prodéavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik
dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd na miru a prodavala se sama.
V idedlnim piipad¢ by mél marketing vyustit v ziskdni zdkaznika ochotného kupovat.
Vse, ¢eho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupn}'lrni.“3
Otazky, které si ¢asto kladou marketéri:

1. Jak zjistime a zvolime spravny marketingovy segment nebo segmenty?

Jak mizeme diferencovat své nabidky?
Jak mame reagovat na zdkazniky, ktetfi nakupuji podle cen?
Jak miiZzeme soupefit s konkurenty niz§imi ndklady a niz§imi cenami?
Jak daleko mizeme jit v prizptisobovani své nabidky jednotlivym zakaznikim?
Jak zajistime rust svého podnikani?
Jak mzeme vytvofit silnéjsi znacky?
Jak mizeme snizit ndklady na ziskani zakaznik?

v

Jak si mtizeme zajistit dlouhodob¢jsi vérnost zakaznika?

© o0 N o g b~ N

vvvvv

' KOTLER, P., a KELLER, K. L., Marketing management, s. 43.
’ Tamtéz, s. 44.

3 Tamtéz, s. 44.



11. Jak miizeme méfit navratnost vydaji na reklamu, podporu prodeje a public
relations?

12. Jak miizeme zlepsit produktivitu tymii?

13. Jak miizeme vytvofit vicenasobné distribu¢ni kanaly a pfitom se vyhnout
konfliktim?

14. Jak mtzeme docilit, aby se i ostatni odd¢leni spolecnosti vice orientovala

na zékazniky?4

1.1 Zaklady marketingové koncepce

Potteby, prani,
poptavka

Trhy
Vyrobky,

sluzby a jiné
Zaklady produkty
marketingové

koncepce

Hodnoty pro
zakaznika,

Sména, obchodni
vztahy se

zakaznikem a uspvokoj envi J e’ho
dal§imi subjekty potieb a prani,
kvalita

Obr. 1 Zaklady marketingové koncepce®

Marketing pfedstavuje integrovany komplex cinnosti zamétenych na sledovani
postojii spotiebitelll a situace na trhu. Je ucelenym a systematickym usilim velkého
poctu samostatné jednajicich subjekti, které usiluji o vzajemnou spolupraci a o casovou
1 prostorovou koordinaci svych aktivit.

Marketingovy proces tedy zacina zjiStovanim potieb spotiebitel, pokracuje
poskytovanim potifebnych informaci a vytvafenim takovych ptfedstav o produktech,
které spotiebitelim daji moznost se s nabizenymi produkty dostate¢né seznamit a konci
uplnym uspokojenim vSech jejich potieb. Podnikani je uspésné pouze tehdy, jsou-li
zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty, a jestlize své nakupy opakuji. Zakladem

marketingu je proto vzdy sména hodnot.’

* KOTLER, P., a KELLER, K. L., Marketing management, s. 44.
> KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 30.
® Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing - zdklady a principy, s. 9.
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1.1.1 Potieby, prani a poptavka

Potfeby definujeme jako pocit nedostatku. Zahrnuji zékladni fyzické potieby.
Naptiklad stravu, oSaceni, pocit tepla a bezpeci, socidlni potteby, citové a individudlni
potieby.

Touhy a piani promitaji lidské potfeby. Muzeme je ovlivnit jak kulturnimi, tak
osobnimi charakteristikami.

Poptavku vytvaii potieby, tuzby a prani. Ovliviiuje ji kupni sila spotiebitele.
Zakaznik preferuje vyrobky, které mu piinasi nejvyssi hodnotu a uzitek za vynalozené

penize. Jsou-li pfani podlozena kupni silou, formuji pOptéVku.7

1.1.2 VyrobKky, sluZby a jiné produkty

»Produkty jsou veskeré vyrobky, sluzby, ale 1 zkuSenosti, osoby, mista,
organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se muze stat ptedmétem smény, pouziti
&i spotieby, co miiZe uspokojit potfeby a pani*.®

Je to libovolny statek, ktery nabidneme trhu k uspokojeni potieb, touhy ¢i piani.
Sluzby maji sva specifika. Maji nehmotnou povahu, nemiiZeme je vlastnit. Jsou to urcité
¢innosti nebo uzitky, které ptinaseji zdkaznikovi vyhodu. Produktem jsou i1 zkuSenosti,
myslenky, informace, mista. Firmy mohou sluzbami a vyrobky nabizet i zazitky

a zkusenosti spojené se znatkami.’

1.1.3 Hodnota pro zakaznika, uspokojeni jeho potreb a piani, kvalita
Hodnota pro zéakaznika je rozdilem mezi hodnotou zakaznikem ziskanou
vlastnictvim a uzivanim vyrobku nebo sluzby a vynalozenymi naklady na nakup tohoto
vyrobku ¢i sluzby. Zékaznici vnimaji ziskanou hodnotu, ale nejsou zcela objektivni.
Naplnéni o¢ekavani znamena jejich spokojenost. Pokud je spokojen vice neZ pivodné
pfedpokladal, je pfijemné piekvapen. Zakaznik svd ocekavani zakladd na vlastnich
zkuSenostech, na zkusenostech svych pratel, na informacich z marketingu a konkurence,

na jejich pfrislibech.10

"KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 31.
8 Tamtéz, s. 32.
® Srov. Tamtéz, s. 32.

9 Srov. Tamtéz, s. 34.
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1.1.4 Sména, obchodni vztahy, vztahy se zakaznikem a dalSimi

Sménou oznacujeme dvoustranny akt, kdy jedna strana dostdva pozadovany
produkt, ale musi za néj naopak néco nabidnout. Nejen sménou si lidé produkt mohou
opatfit. Mohou ho ziskat 1 lovem, darem, sbérem. Dal§i moznosti je sména za penize,
sluzbu ¢i jiny produkt. Jednotkou smény je transakce. Strany si navzajem poskytuji své
produkty X a Y. Nejde vSak pouze o uzavirani kratkodobych ¢i jednorazovych
transakci. Pro firmy jsou dutlezité dlouhodobé vztahy nejen se zakazniky, ale
i distributory, obchodnimi zastupci a dodavateli. Silné ekonomické a socialni vazby
s ptislibem vysoce kvalitnich vyrobki a sluzeb to je to, o¢ marketingovi specialisté

usiluji. Podminkou jsou i ceny pfijatelné pro obé strany.™

1.1.5 Trhy

,»1th je urcity prostor, v némz se pohybuji skute¢ni ¢i potencidlni kupujici daného
produktu. Je pro né charakteristické, ze sdileji potieby ¢i ptani, které mohou byt
uspokojeny prostiednictvim smény“.*? Podet lidi, ktefi do smény vstoupi, urduje
velikost trhu. Tito 1idé chtéji na trhu uspokojit své potfeby. Zarovenn maji zdroje
ke vstupu do smény a tyto zdroje pouZiji k ziskani produktu, po kterém touzi. Muzeme
tedy fict, ze v ramci ekonomického prostfedi tvoii trh skupina kupujicich a skupina

prodavajicich. Vyrobei jsou zpravidla prodavajicimi a kupujici predstavuji trh.™

Firmy v
DOdavatelé ObChOdni / K,OHkul:epcm
mezi¢lanky zakaznici
Konkurence T

Obr. 2 Moderni marketingovy systém - hlavni subjekty na trhu**

2 STRATEGICKE PLANOVANI FIRMY
A STRATEGICKY MARKETING

Strategické planovani se objevilo zacatkem sedmdesatych let minulého stoleti.

Na trhu zacal nebyvaly rist konkurence. Tato konkurence se stala vyzvou pro zménu

1 Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 38.
2 Tamtéz, s. 41.
¥ Srov. Tamtéz, s. 41.

1% Tamtéz, s. 42.
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zavedené obchodni praxe. Rada $okii vyvolala potiebu nového planovaciho a fidiciho
procesul.
T¥i klicové mySlenky:

e Obchod jako finanéni investice — nema smysl podporovat vSechny obchody
firmy. N¢které je nutno podporovat, nékteré udrzovat a jiné potlacovat. Firma by
méla prerozdélovat své finan¢ni zdroje ve prospéch nejslibnéjsich obchodt.

e Budouci ziskovy potencidl — ukolem firmy je sestavit analyticky scénar
zahrnujici budouci podminky na jejich trzich. Vypracovanim strategie pro své
obchody vytvari takzvany ,,herni plan“, aby dosahl vSech svych dlouhodobych
cilt. Kazdé firma si musi urcit, co je pro ni nejlepsi vV rdmci jejiho postaveni
na trhu, jejich cilt, pfilezitosti a zdroju.

Strategické planovani tedy mizeme definovat jako proces, ktery rozviji a udrzuje
zivotaschopné shody mezi cili a zdroji organizace a jejimi meénicimi se trznimi
piilezitostmi. Cilem je vytvafeni a pretvafeni vyrobkd a obchodu firem tak, aby byl
zabezpecéen pozadovany zisk firmy a jeji rozvoj.

Cinnosti, které musi viechny firmy uskute¢iiovat:

e Urceni poslani firmy.

o Identifikace strategickych obchodnich jednotek.

e Analyzovani a vyhodnocovani béZného financovani obchodu.

e Identifikace novych obchodnich pfileZitosti.

Poslani firmy nam tika co je naSim obchodem, kdo je na§ zakaznik, jaky méame

vyznam pro zikaznika, jaky bude nas obchod a jaky by mé&l na§ obchod byt.™

2.1 Marketingové strategie
Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégia a plivodné znamenalo
umeéni vést valku a fesit valeCné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. V soucasné
dobé slovo strategie znamena umeéni fidit ¢innosti podniku takovym zplsobem, ktery
umoziiuje plnit hlavni stanovené cile.'®
Zakladni ramec marketingové strategie:
e C(ile, jichz ma byt dosazeno — na jejich zakladé miizeme vyjadfit tispéSnost

strategie.

1> Srov. DOBRICKY, J., Hodnotovy management a marketing malych a stiednich firem, s. 19-20.
® FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing - ziklady a principy, s. 27.
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Uvazované strategické alternativy — vymezeni cilovych skupin zakaznik,
na néz se hodla zaméfit.

Cilovi zédkaznici — stanoveni piesnych parametri zvolenych cilovych skupin
zakazniki.

Identifikace konkurentii pro kazdou cilovou skupinu zakazniki — znacky
a vyrobci nabizejici zdkaznikiim podobné produkty.

Vybér nabizenych produktti s ohledem na cilové zakazniky a konkurenty.
Prezentace podstaty strategie cilovym zakaznikim, prezentace vyhod (v ¢em je
nase nabidka lepSi nez nabidka konkurence), pozice produktu (jak je vniman
zakazniky), vyjadieni hodnoty (pro¢ by si mél zdkaznik koupit pravé nas
produkt).

Marketingovy mix — rozhodnuti o ceng, distribuci atd.'’

Pohled rGznych autort na to, co je marketingova strategie, je velmi roztfistény.

Nézory se rizni i na to, jak by méla byt spravné implementovana a co z mnoha termind,

jako je pozice znacCky, strategie znacky nebo marketingovy mix, spada jesté

do strategické a co uz do taktické nebo dokonce operativni trovné fizeni marketingu.

Proto marketingové ucebnice cituji marketingovy mix. Je totiz jako jeden z mala

ptistupll ke strategickému fizeni marketingu jasny, srozumitelny a svoji roli mozna

hraje i jeho snadna zapamatovatelnost.'®

2.1.1 Marketingova strategie podle Kotlera

Kotler vidi marketingovou strategii jako nékolik proménnych:

1.

Cilovy trh — trh, pro ktery je produkt uren. V dnesni dob¢ jiz nelze cilit
na vSechny trhy. Firma musi v rdmci marketingové strategie zvolit, na jaky
segment trhu cili.

StéZejni prezentace — st€zejni myslenka nebo piinos, kdy by firma rada dosahla
stavu, aby si je zdkaznik s jejimi znaCkami asocioval.

Cenova prezentace — méla by korespondovat s logikou.

Celkova hodnota proklamace — dava odpovéd’ na otdzku, pro¢ maji zékaznici
nakupovat pravé u dané firmy.

Distribu¢ni strategie — jak bude cilovy trh obsluhovan.

Y FORET, M., PROCHAZKA, P., A URBANEK, T., Marketing - zdklady a principy, s. 28.
¥ HANZELKOVA, A., a kol., Strategicky marketing: teorie pro praxi, s. 23.
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6. Komunikaéni strategie — kolik penéz vyclenit na jednotlivé kandly

komunikaéniho mixu, co je strategickym cilem t&chto kanali.™

2.1.2 Porterovo kolo konkurencni strategie

Porterovo kolo konkurenc¢ni strategie je povazovano za vSeobecny koncept
strategického fizeni, koncept vyuzitelny pro strategické fizeni marketingu. Model
vysvétluje, ze firemni strategiec by meéla nastavit nasledujici proménné: nabidku
vyrobkt, cilové trhy, marketing, odbyt, distribuci, vyrobu, praci, vyrobni vstupy,
vyzkum a vyvoj, finance a kontrolu. Tento model je jasn¢ strukturovan. Jeho nevyhodou
je, ze pracuje jen s jednou strategii, kterd by pro fizeni vétsi firmy nebyla dostate¢na.

vvvvvv

obvyklou V}'/hodou.20

Nabidky
vyrobkl

Finance a
kontrola

Definovani C_ile pro. rist
toho, jak ziskovosti,

podnik hodla podil na trhu,

konkurovat reavkce na
pozadavky

spole¢nosti
atd.

Vyrobni Distribuce

vystupy

Obr. 3 Porterovo kolo konkurenéni strategie®!

2.1.3 Dalsi marketingové strategie
e Komunikaéni strategie podle Pattiho a Frazera.
e Marketingova strategie podle Horakové.
e Marketingova strategie podle El-Ansaryho.

e Strategicky marketingovy mix podle Robinse.?

YHANZELKOVA, A., a kol., Strategicky marketing: teorie pro praxi, s. 23-24.
20 Srov. HANZELKOVA, A., a kol., Strategicky marketing: teorie pro praxi, s. 29.

2L Tamtéz, s. 30.
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3 MARKETINGOVY MIX
Marketingovy mix je souhrnem vybranych néstroju, které organizace vyuziva
k dosazeni svych cili na vybraném trhu. VSechny casti marketingového mixu jsou
vyuzivany k vytvofeni urcit¢ pozice produktu na trhu. Cilem je dosazeni urcité
individualizace produktu a soucasn¢ vytvoreni pozice odliSné od jinych vyrobku
konkurence. Pokud chce firma zménit vnimadni produktu zakazniky, musi zménit
nékterou (nebo vSechny) soucast marketingového mixu. Nékteré prvky marketingového
mixu Ize zménit celkem snadno, jiné s vétSimi obtizemi.
je to s modifikaci produktu nebo se zménou distribuce. Protoze vSechny nastroje mixu
maji na sebe uzké vazby, firmy délaji mén¢ kratkodobych zmén v marketingovém mixu,
nez by bylo teoreticky mozné.?
Hlavnim ukolem marketingu je identifikovat ty podnikové aktivity, kterymi lze
maximaln¢ ovlivnit zékazniky tak, aby kupovali podnikové produkty. Tak byl
definovan marketingovy mix. Miizeme toho dosdhnout vhodnou skladbou jednotlivych
slozek. Slozkami marketingového mixu jsou produkt, jeho cena, distribuce produktu
k zakaznikovi a jeho propagace. Profesor Borden uvadél, ze vSechny tyto slozky
¢innosti predstavuji ,,marketingovy mix“ a pro dosazeni maximalniho marketingového
efektu by mély byt tyto aktivity pldnované ve svém komplexu. Podniky by m¢li stanovit
efektivnost jednotlivych nastrojii z hlediska vynaloZenych nédkladli a sestavit svij
marketingovy mix tak, aby maximalizoval jejich zisky24.
Profesor McCarthy navrhl po¢atkem 60. let marketingovy mix, jehoz slozkami jsou 4P:
e Product (produkt).
e Price (cena).
e Place (misto).
e Promotion (propagace).
Soucasny marketing vidi slozeni marketingu pouze ze 4P jako nedostacujici.
Kritizuje, ze jsou tim vynechany dulezité¢ Cinnosti firmy, jako jsou sluzby, baleni,

osobni prodej atd. Neékteré Ccinnosti ve 4P na prvni pohled nejsou obsaZeny.

22 Srov. HANZELKOVA, A., a kol., Strategicky marketing: teorie pro praxi, s. 24-21.
2 KANTOROVA, K., Marketingovy mix, s. 7-8.
* DOBRICKY, J., Hodnotovy management a marketing malych a stiednich firem, s. 62.
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Ve skutecnosti je vSak miizeme vidét obsazené v jiném P. Kotler ptidava ke znamym 4P

i dalsi 2P. Poliztics (politika) a Public opinion (vetejné min&ni).”

Marketingovy mix

PRODUKT MISTO
Rozmanitost produktt Distribucni cesty
Design Pokryti
Funkce Doprava
Trvanlivost Lokalita
Znacka PROPAGACE ~ Z4soPY
Velikost CENA ;odpora prodeje

» I eklama
Sluzby Cenikovy cena Prodejni personal
Zaruky Slevy

Public relations

Termin placeni o .
P Ptimy marketing

Uvérové podminky

Obr. 4 Marketingovy mix*®

Pfi bliz§im pohledu na 4P zjistime, ze trh zkouma z pohledu vyrobce. Z pohledu
kupujiciho miZeme kazdé ze 4P oznacit jako 4C. Odd¢leni marketingu je povaZovano
za prodejce produktu kupujicim. Ti si koupi jeho hodnotu nebo feSeni jejich problému.
Proto je zajima nejen cena, ale i dlouhodobé néklady, které budou muset investovat
po celou dobu zivotnosti produktu. Je pro né dulezitd i komunikace s vyrobcem

i prodejcem b&hem celého procesu zakoupeni vyrobku.’

Cty¥i P Cty¥i C

PRODUKT | CUSTOMER VALUE
(produkt) (hodnota pro zakaznika)
PRICE | COST TO THE CUSTOMER
(cena) (naklady pro zakaznika)
PLACE | CONVENIENCE

(misto) (pohodli)

PROMOTION | > COMMUNICATION
(propagace) (komunikace)

Obr. 5 Modernizace 4P na 4C%

® DOBRICKY, J., Hodnotovy management a marketing malych a stiednich firem, s. 62.
%6 Tamtéz, s. 63.
" Tamtéz, s 63.

% Tamtéz, s. 63.
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3.1 Produkt

Kazdy produkt ma fyzickou a marketingovou charakteristiku. Fyzicka
charakteristika pfedstavuje atributy, které¢ spotiebitel vnimé svymi smysly (rozméry,
skupenstvi, zapach apod.). Spotiebitel je vétSinou schopen tyto charakteristiky
objektivné ohodnotit a rtizni spottebitelé dochazeji ke stejnym zaveéram. Marketingova
charakteristika produktu predstavuje takovou rovinu produktu, kterou spottebitel vnima
subjektivné, a rlzni spotiebitelé vnimaji marketingovou charakteristiku stejného
produktu rizné. Rliznym spotiebitelim fesi stejné produkty rizné problémy.

Ob¢ charakteristiky se vzajemné dopliuji. S ristem pievahy marketingové
charakteristiky produktu roste jeho symbolicky nadech.

Produkty déle délime na diferencované a homogenni. Diferencované produkty
maji silny symbolicky nadech (napt. zivotni pojisténi, individualni vefejna doprava).
Homogenni produkty nemaji témét zadny symbolicky nddech (napt. cement, Zelezniéni

doprava). %

Produkt Automobil

Rozsiteny produkt

- ~~

Zakladni vyhody Pfepravovani

Nakladni doprava
VzruSeni
Vylepseni ,,image*

i Funkee 1 /N ST e
| Baleni , Objem motoru :
1 Znacka I Barva !
1 Kvalita | Provedent interiéru |
I Vzhled ' Velikost '
""""" ! Styl X
1 Volitelna vybava 1
| Jméno modelu '
Zaruka ! Kvalita vyroby '
Opravy aidrzba [  pe————————— -
Instalace Kompletni zaruka na 4 roky a 50 000 najetych km
Zékaznicka podpora Specializovana sit’ servist
Dodavka Uprava auta na miru pred dodavkou
Uvér Navod k pouziti
Névod k pouziti Spotiebni Gvér s irokem 2,9%
Horka teplotni linka zdarma pro jakékoliv stiznosti
Zavedeny postup feSeni zdkaznickych problému
Vymeéna oleje a mazadel zdarma

Obr. 6 Komplexni produkt®

2 Srov. STUSEK, J., a KVASNICKOVA STANISLAVSKA, L., Ziklady marketingu, s. 51.

%0 Tamtéz, s. 55.
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SloZzky produktu
e Jadro.
e Redlny produkt.
e Rozsifeny produkt.

Jadrem kazdého produktu je uzitek, ktery tento produkt svému majiteli dava.
Jednotlivi vyrobci k jadru produktu ptfidavaji urcité specifické vlastnosti, které dany
produkt odlisuji od vSech produkti ostatnich. Tyto kombinace uzitku a atributl tvofi
redlny produkt, ktery je specificky, svébytny a odliSny od produktii ostatnich. Mezi
atributy mimo ceny, zpusobu distribuce a propagace fadime také technické parametry
(. pouzity material, barevné provedeni, hmotnost, velikost, typ apod.), design
(. zptisob provedeni, esteticky vzhled, ergonomické vlastnosti, bezpe¢nost atd.),
kvalitu, trvanlivost, znacku a obal.

Kvalita produktu zahrnuje Zivotnost, spolehlivost, piesnost, funkénost,
ovladatelnost apod. Kvalita produktu je takova, jak ji vnima a hodnoti zakaznik.
Zakaznici definuji kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovladani,
pfijatelné ceny a diveéryhodnosti znacky s vysokou uZitnou hodnotou.™

Design produktu milize zabezpecit vyssi funkénost produktu, zlepsit jeho uzitné
vlastnosti a zvysit jeho estetickou hodnotu. Design mnohdy ptedstavuje rozhodujici
konkurenéni zbran v marketingovém soupeteni forem. Jeho prostrednictvim lze ptilakat
pozornost vetejnosti a zédkazniki, zlepsSit vykonnost produktu, snizit vyrobni naklady,
dosahnout velké konkurenéni vyhody.

Rozsiteny produkt v sobé zahrnuje soubor rozsifujicich faktord, které jsou
nehmatatelné povahy. Poskytuji zdkaznikovi vnimanou vyhodu. Patfi k nim zaruky,
uvéry a platebni podminky, pomoc pii instalaci produktii, image uZivatele produktu,
poradenstvi a technickd podpora, opravy, udrzba a poprodejni servis, rozvoz zbozi
do bytu zakaznikovi atd.

Genericky produkt je do urcité miry totozny s jadrem produktu, a to proto,
ze predstavuje jakési zobecnéni jeho funkci a vyjadiuje to, co produkt pro zdkaznika

. y NI
znamena a co vse od néj ocekava.

31 Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing - zdklady a principy, s. 108.

%2 Srov. Tamtéz, s. 109.
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Obal ma pro vyrobce, prodejce a spotiebitele mimoradny vyznam. Plni Ctyfi
zakladni funkce: ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni. V soucasnosti
nabyvaji dulezitosti i ekologické vlastnosti obalu.

Obal ma tfi Grovné: primarni, sekundarni a tercialni. Primarni obal vyrobek drzi
pohromadé a zajistuje jeho ochranu. Sekundarni a tercidlni usnadiiuji manipulaci
se zbozim a jeho skladovéani. Obvykle byva vybaven etiketou, na které se nachazi
znacka produktu a celd fada dalSich informaci. Na znacce lze rozlisit jméno, graficky
symbol a barvu, nebo jejich kombinaci. Slouzi k identifikaci produktu a jeho odliSeni
od ostatnich pfedmétii a sluzeb, které na trhu nabizi konkurence.

Dalsi rozliSeni produktu:
e Zakladni produkt — poskytnuti uzitku.
e (Ocekavany produkt — uspokojeni pozadavkl kupujicich.
e Konkrétni produkt — hotovy produkt.
e Rozsifeny produkt — néco navic, ptekvapeni pro klienta.
e Potencialni produkt — snaha o dokonalé uspokojeni vSech potieb a pozadavkd,
péce o vysokou kvalitu sluzeb, trval¢ uGsili o vyuziti nejnovéjSich objevi

y L i1z - 33
a vymozenosti s cilem ptildkat nové zakazniky.

3.1.1 Zivotni cyklus produktu

Produkty jsou v neustalém pohybu ovliviiovany zménami, jak v podniku, tak
ve vnéjSim prostifedi. Tento pohyb pifedstavuje zivotni cyklus produktt, ktery odrazi
rizné Casove periody piedstavujici zmény v chovani produktu na trhu.
Faze produktu firmy v ¢ase

e Zavadeéni.

e Rust.
e Zralost.
e Zanik.

Zavadéni — produkt je zavadén na trh. Vyrobek negeneruje piijmy a naopak
spotfebovava prostfedky na komunikaci. Bude tfeba sdélit cilovému trhu, Ze existuje
feSeni jeho problému. Je tieba ho presvédcit, Ze toto feSeni je prave to nejlepsi. Dale jej
bude tieba presvédcit k opakovanému uZzivani tohoto produktu a bude jej tfeba ,,umistit

Vv jeho hlave®.

% Srov. FORET, M., PROCHAZKA, P., a URBANEK, T., Marketing - zdklady a principy, s. 110.
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Rist — rostou prodeje a zisk. VSe je opét spojeno s umistovanim
a prfesvédcovanim dalSich spotiebiteld.

Zralost — prodej produktu generuje vice pfijmui, nez v minulé fazi. Konkurenéni
boj je vsak intenzivnéjsi. Zisky firem v odvétvi klesaji. V této fazi se nachazi vétsSina
produktli na trhu.

Zanik — o dany typ produktu klesd zajem. Pokud neni mozné nastartovat
opétovné uziti produktu, neni mozné nastartovat jeho novy Zzivotni cyklus, je tfeba

od jeho produkce ustoupit s co nejniz§imi naklady.>

F
Otjem : | | : |
procei | | | i |
Zisk i i i i i
i i i i
i i i i i
i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i
i i i i
I m i
| . | | .
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i i i
vojoud Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku
Obr. 7 Zivotni cyklus produktu®
3.2 Cena

Cena je sménnou hodnotou, kterd je vyjadiena finanénim ohodnocenim nebo
barterem. Je funkci nékladii a produkce a odviji se od ni rentabilita. Kotler tvrdi,
Ze cena, kterou je zakaznik ochoten zaplatit, je pfimo ovlivnéna diferenci mezi cenou
vnimanou a cenou prodejni. Konkurenceschopnost spojuje se strategii prodeje
a schopnosti prodejce. Cena musi byt stanovena tak, aby v zakaznikovi vyvolala pocit,
Ze za své penize ziskal skutecnou hodnotu.

Faze procesu planovani tvorby ceny:
1. Stanoveni cili cenové tvorby — cile orientované na zisk, prodej a status
organizace.
2. Volba ptistupu k cenové tvorbe:

e Nevédecké — konkurenéni, nasledujici trzni viidce, intuitivni, ze zkuSenosti.

% Srov. STUSEK, J. a KVESNICKOVA STANISLAVSKA, L., Ziklady marketingu, s. 59-60.
¥ MANAGMENT MANIA, Zivotni cyklus vyrobku (sluzby), < https://managementmania.com/cs/zivotni-
cyklus-vyrobku-sluzby>.
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Védecké — cilova cenova tvorba, cenové slevy, propagacni tvorba cen, tvorba
cen prirazkou, stanoveni cen dle zivotniho cyklu vyrobku, S$iti na miru,
psychologické vlivy a liché Cislice, cenové zvyhodnéni.

Mnohaturoviiové — vymezeni cili organizace a cenové tvorby, identifikace
a analyza cilovych trhii, zhodnoceni image organizace na cilovych trzich,
piredpovéd’ budouci poptavky cilovych trhit pro riizné cenové urovné, urceni
nakladii, progndéza  chovani  konkurence, posouzeni vlivu cena
na zprostiedkovatele, dopad na komplementarni produkty, dopad na zbytek

: , . o . . 36
marketingového mixu a strategii, vybér pfistupu a jeho realizace.

Zakladni faktory ovliviiujici tvorbu ceny:

Interni faktory — zahrnuji marketingové cile firmy, strategii marketingového
mixu, néklady, proces cenové tvorby.
Externi faktory — obsahuji charakteristiky trhu a poptavky, konkurenci a ostatni

faktory prostfedi, napft. legislativni, ekonomické.

Pfi ur€eni vychozi ceny firma rozhoduje o umisténi sluzby na trhu a jeji kvalité.

Vysi ceny ovliviiuji naklady sluzby (produktu), které tvori dolni hranici ceny. Horni

hranici ceny tvofi pfedstava spotiebitele o hodnoté sluzby a cena konkurentli a ostatnich

vnéjSich a vnitinich faktort.

3.2.1 Metody tvorby ceny v oblasti sluZeb jsou tyto:

Tvorba cen pomoci cenové pfirdzky — spociva v pfidani standardni pfirdzky
k jednotkovym nakladim. Vyhodou této metody je, ze pii zméné poptavky
se nemusi délat Casté upravy cen a vramci odvétvi se minimalizuje cenova
konkurence.

Tvorba cen dle vnimané hodnoty — firma stanovi takovou cenu, kterd ji zaruci
cilovou navratnost investice. Rozhodujicim faktorem pro urceni ceny je hodnota
sluzby vnimana zakaznikem. PouZziva se na segmentovaném trhu s cilovymi
zékazniky. Ur€eni vnimané hodnoty se provadi na zéklad¢ pifimého cenového
porovnani, pfimého porovnavani vnimanych hodnot a diagnostické tvorbé
porovnavani nabidek pomoci souboru vlastnosti. Takto stanovena cena odpovida

14 v 1 T r . 7
nejlépe potiebam a pranim zakaznika.?

% STUSEK, J. a KVASNICKOVA STANISLAVSKA, L., Zdklady marketingu, s. 82.

% Srov. Tamtéz, s. 84.
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3.2.2 Typy cen produktu:

e Smetankova cena — vysoka cena vyjimanych produkti.

e Penetracni cena — nizk4 cena umoznuje rychly prinik na trh.

e Konkurencni cena — ceny jsou kalkulovany ve vysi umoznujici odolévat
konkuren¢nimu tlaku. Musi vSak pokryt naklady a dosadhnout alespoi
minimalniho zisku.

e B¢éznad cena — stanovena ve vySi cen konkurence, kterd vSak nema vyvolat
cenovou valku. Cilem je ochrana existujiciho podilu na trhu.

e Segmentacni cena — vyrobce nabizi na trhu kazdému segmentu produkt za cenu.
Segmenty mohou byt naptiklad podle generaci, kupni sily, lokality.

e Cena pfijatd zdkaznikem — cena stanovend na zaklad¢ uZitné hodnoty vnimané
zakaznikem.

e Cena pro vefejnou soutéz — vyrobce usiluje o ziskani vefejné zakazky. Cim vyssi
je cena, tim nizsi je Sance na ziskani vefejné zakazky.

e Cena ,,obratového tahouna“ — produkt je nabizen za velmi nizkou cenu, aby
vzbudil zajem zékaznika a pfimél ho ke koupi jinych produktt téhoz vyrobce,
které jsou jiz vyrazné ziskové.

e Zavadéci cena — jedna se zpravidla o cenu produktu, ktery je na trhu novy. Tato
cena je nekdy stanovena az pod hranici vlastnich ndkladi po urcitou dobu.
Jakmile skon¢i ivodni nabidka, vyrobce cenu zvysi.

e Nakladova cena — k nakladim se pfipocitava uréita ziskova pfiréika.38

3.3 Distribu¢ni mix

Firma rozhoduje o tvaru distribu¢ni cesty. Jde o to, jak dostat produkt k cilovému
trhu s co nejnizsimi naklady. Distribuéni cesta piedstavuje vSechna specificka opatieni.,
kterd jsou pii pfimé nebo nepiimé distribuci realizovana dodavateli, dopravci nebo
marketingovymi organizacemi.

Pfima distribuni cesta znamend to, ze organizace sama piebira veSkerou
odpovédnost za propagaci, zajisténi a poskytnuti sluzeb zdkaznikim. Je to distribu¢ni
cesta bez zprosttedkovatele.

Nepiima distribuéni cesta pfedstavuje preneseni ¢asti odpoveédnosti za propagaci,

zajisténi a poskytovani sluzeb na jednu nebo vice organizaci. Vyuzitim

% KANTOROVA, K., Marketingovy mix, s. 43-44.
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zprostifedkovateli vyrobce ztraci cast kontroly. Zprostiedkovatelé vSak pfinaseji
vyhody:

e Dodavaji vyrobky na misto, kde je zdkaznik poptava.

e Rozsifuji distribucni sit’.

e Poskytuji odborné poradenstvi.

e Koordinuji spole¢né postupy k dosazeni maximalni efektivnosti.

e Podileji se s vyrobcem na reklamé produktu aj.

Zprostredkovatel by mél ovladat zékladni logistické principy tak, aby poptavka
I nabidka na trhu byly uspokojeny. Dochazi k tlakiim na rast efektivity a s ni spojenou
snahu o minimalizaci nakladd. Poptavajici chce minimalizovat naklady na skladovani,
aplikuje systém zasobovani Just-in-Time, tzn., poZaduje dodavku v momenté, kdy ji
opravdu potiebuje.

Soucésti distribuc¢niho mixu je také umisténi provozovny. Umisténi provozovny
by mélo zajistovat zdkaznikovi co nejsnazsi pfistup k produktu a mélo by se samo
komunikovat. Provozovna by méla ,,byt vidét*.

Distribuce formou Multi-level Marketing je dal$i moznou formou distribuce.
Produkt je realizovan prostfednictvim sit€¢ prodejct, ktefi jej nabizeji pfimo

u potenciélniho trhu.*

Primé distribuéni cesty

Vyrobce Zakaznik

Nepnrimé distribucni cestyv

Vvyrobce Maloobchod (MO) Z4kaznik
Vyrobce Velkoobhchod (VO) MO Zakaznik
Vyrobce VO Piekupnik MO Zakaznik

Obr. 8 Marketingové distribuéni cesty*’

3.3.1 Typy spoluprace pri zajistovani distribuce
e Horizontalni marketingovy systém — vznika spojenim programu a zdroji dvou

¢i vice nezdvislych firem nabizejicich odliSné produkty. Toto spojeni vznika

% Srov. STUSEK, J. a KVASNICKOVA STANISLAVSKA, L., Zdklady marketingu, s. 62-64.

O Tamtéz, s. 63.

24



Vv pfipadech, Ze k vyuziti pfilezitosti jednotlivé firmy postradaji kapital ¢i
know-kow. Dalsim cilem je snizit riziko, vyuziti spoleénych skladt s kompletni
nabidkou zbozi vice firem. Buduji spolecna parkoviste.

e Vertikdlni integrovany marketingovy systém — vSechny spoje distribu¢niho
kanalu jsou podfizeny jednomu vlastniku. K tomuto kroku pfistupuji firmy,
které preferuji vysokou miru kontroly nad celym distribu¢nim systémem.

e Vertikalni smluvni marketingovy systém — kooperaci mezi raznymi spoji
je zalozena na smlouvach. Tyto smlouvy snizuji naklady na nakup a prode;j,
nainvestice do zasob. Jedna se o dobrovolné skupiny maloobchodl
sponzorované velkoobchodem za tucelem konkurovat fetézcim velkych
organizaci. Nebo druZzstva maloobchodniki, ktera mohou zalozit novy podnik
zabyvajici se velkoobchodem nebo vyrobou. DalSim typem je organizace
podnikajici na bazi francizy.

e Vertikdlni marketingovy systém — je =zalozeny na administrativni sile.
Spoluprace neni zalozena na zaklad¢ vzajemnych smluv ani vlastnictvi. Vychazi
z velikosti a moci jednoho z ¢lenti. Dochazi k tomu u vyrobcti dominantnich
znacek zbozi. Ziskdvaji nejvyhodnéjsi prodejni prostory, vystavovani zbozi,

cenové vyhodnou taktiku atd.**

3.3.2 Typy distribuce

e Intenzivni — nejcastéjsi distribuce vyrobkl denni spotieby. Voli co nejveétsi pocet
maloobchodnich prodejen, aby bylo zboZi co nejvice dostupné spotiebitelim
vV okamziku a na misté, kde ho potiebuyji.

e Selektivni — vyuZivd se nejcastéji u nakupnich vyrobkd. Vyrobce vyuziva
nékolik prostfednikim, kterym vénuje zvySenou pozornost.

e Exkluzivni — vyrobce udéli jen omezenému mnoZstvi prostiednikl licenci
na prodej jeho vyrobku. Muze se jednat o prostfednika v regionu, statu, Casti
svéta. Tato forma je Casto pouzivana u luxusnich vyrobkl. ZvySuje image

znacky a umoziuje stanovit vyssi marze.*

* Srov. KANTOROVA, K., Marketingovy mix, s. 58-59.
2 Srov. STUSEK, J. a KVASNICKOVA STANISLAVSKA, L., Zdklady marketingu, s. 64-65.
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3.4 Komunika¢ni mix

Komunikace je prostfednikem mezi firmou a jejimi zakazniky pied vlastnim
prodejem, Vjeho prubéhu a nasledné pii jeho spotiebé. Propagace je soucasti
komunikace, kterou firmy uplatiiuji s cilem oslovit své prostfedi a soucasné z néj ziskat
informace.

Komunikace vyuzivaji rizné komunikacni prostfedky. Naptiklad néapisy
na obchodech, brozury, billboardy, kupony, piehlidky, vzorky, sponzorovani, ¢lanky
v tisku, veletrhy a vystavy, obchodni setkani, katalogy, internet. Kazdy kontakt vyvola
néjaky dojem. Ten mlze zlepsit nebo zhorsit vztah zédkaznika k firmé. Musi byt sladén

tak, aby firma doséhla ptedpoklddaného strategického postaveni.43

3.4.1 Faze marketingového komunikac¢niho procesu:
e zdroj (vysilac),
e zakddovani (pieklad),
e zprava (znazornéna Sipkou),
e médium (komunikacni cesta),
e dekddovani (interpretace),
e Sum (bariéry, zkresleni),
e piijemce (dekodovac),
e odpovéd (spottebni chovani),
e zpétna vazba (odpoveéd’ piijemci).

Iniciatorem komunika¢niho procesu je vysilac¢, ktery chce néco sdélit. Své sdéleni
provadi prostfednictvim média. Pfijima¢ musi zpravu nejprve dekddovat. Kodovani
a dekodovani jsou Cinnosti, které maji vliv na to, zda ma zprava na zacatku i na konci
komunikac¢niho procesu stejnou podobu. Negativni vliv na identitu vyslané zpravy
apfijaté zpravy maji komunikacni Sumy (reklamni shluky, zasaZeni segmentu trhu,

ktery jsme zasahnout nechtéli, nevyjadieni zpravy jazykem cilového trhu atd.).

3.4.2 Faze stimulace nakupniho procesu zakaznika
e Védomi potieby — zprava musi projit filtrem pozornosti, kratkodobou paméti,
dlouhodobou paméti a centralnim vyuZitim.
e Hledéni informaci — Casovd a mentdlni narocnost této faze zéalezi na typu

nakupovaného produktu. Potencialni zakaznik fesi problém extenzivni a rutinni.

* Srov. KANTOROVA, K., Marketingovy mix, S. 64-65.
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e Vyhodnoceni alternativ.
e Koupé.

e Postnakupni ocenéni.**

3.4.3 Reklama

Reklama je jakziv neosobni prezentace a propagace mysSlenek, zbozi a sluzeb
za uplatu konkrétnim subjektem.
Vyhody reklamy:

o Nizké néklady kontaktu.

e Moznost zastihnout zdkaznika tam a tehdy, kdy nemize prodejce.

e Velké mnozstvi tvlurciho a zajimavejsiho zpracovani zpravy.

e Schopnost vytvofit image.

e Nezastrasujici charakter neosobniho prodeje.

e MozZnost opakovani zpravy.

e Prestiz a pisobivost ve sdélovacich prostiedcich.

Nevyhody:

e Neschopnost uzavirat obchody.

e Reklamni ,,shluky*.

e Schopnost zdkaznika ignorovat zpravy.

e Problém zisku okamZité reakce.

e Pomaly zisk zpétné vazby a ptipadné Gpravy zpravy.

e ObtiZzné méteni efektivity.

e Relativné vysoky faktor ztrat.

Reklama firmy se déli na:

e Informativni — vztahuje se k fazi zavadéni zivotniho cyklu ¢i jeho restartovani.
Cilem je vyvolat povédomi o nové nabizeném vyrobku, objasnéni jeho podstaty,
informovat o zménach marketingového mixu, upravit nespravny ndzor z jiz
nabizeného vyrobku, pfildkat nové cilové trhy, budovat nebo podpofit image
organizace.

e Piesvédcovaci — cilovy trh je tfeba presvédcCit, ze ndmi nabizené feSeni jeho

problému je nejlepsi. Cilem je posilit preferovani vyrobku, zvysit vérnost

* Srov. STUSEK, J. a KVASNICKOVA STANISLAVSKA, L., Ziklady marketingu, s. 66-67.
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organizaci ¢i znacce, motivovat k odklonu od konkurence, stimulovat k rychlé
akci, zménit nazor na kvalitu ¢i typ vyrobku.

Pfipominaci — je tfeba neustdle udrzovat dostupnost nasi nabidky
ve ,spotiebiteloveé hlavé”“. Pripomenuti, kde a kdy je mozna realizace

¢1 zasmluvnéni, jedine¢nosti vyrobku a existence V}'/robku.45

Formaty zpravy

Atestacni — vyuziti celebrit v reklamé.

Vysek ze Zivota - napf. 1éky proti nachlazeni.

Analogie, asociace, symbolika.

Trikové montaze, pfehnané situace.

Slovni hiicky a presmycky.

Zmeéna poctivosti — mame sice malé nedostatky, ale vice se snazime.
Apely na strach — prevence pied AIDS.

Srovnani - naptiklad bézny praci prostiedek a Perwol.

Vyhody a nevyhody zakladnich médii

Je nutné brat v tivahu tyto aspekty:

3.4.4

Cilové trhy a jejich zvyklosti.

Ptistup k umistovéni, cile propagace a reklamy.

Kritéria hodnoceni médii — néklady, dosah, frekvence, ztrata, flexibilita a lhita
zvefejnéni, shluky a dominance, trvalost zpravy, presvédcovaci vliv a nalada.
Relativni silné a slabé stranky vyvolenych médii.

Pozadavky kreativity.

Volby nosi¢l konkurence.

Celkovy pramérny rozpocet reklamy.46

Digitalni marketing

Internet ptinasi marketérim i spotfebitelim nové moznosti. Firmy mohou posilat

individualizovany obsah a zakaznici je pak mohou dale individualizovat. Proto firmy

mohou vést dialog s podstatné vétSim poctem zdkaznikii. Proces smény je vSak stale

iniciovan a fizen zakaznikem. Poté, co je ochoten spotiebitel zahgjit diskuzi o sméné,

* STUSEK, J. a KVASNICKOVA STANISLAVSKA, L., Zdklady marketingu, s. 68-69.

 Srov. Tamtéz, s. 70-71.
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ma moznost marketér ovlivnit jeho rozhodnuti. Pravidla ptfipadného vztahu vSak stile
ovlivituji spotebitelé. Ti rozhoduji, kterou informaci vyuziji.*’

Digitalni marketing se objevil spoleéné snovymi médii. Marketingova
komunikace se posouva z internetu do digitdlnich médii, jako jsou mobilni telefony,
tablety ¢i smartphony. Marketingova komunikace se diky novym médiim
individualizuje. Béznou praxi se stdva ptizpisobeni se zdkazniklim. Firmy hledaji nové
nastroje, jak oslovit zakaznika.

Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikd soucasné srozvojem mobilnich siti. Je to forma
marketingu, reklamy, na podporu prodeje. Zakladnim prostfedkem je mobilni telefon.
Propagacni a prodejni aktivity jsou provadény formou textovych zprav, MMS, loga
operatora, melodiemi, vyzvdnénim atd. Diky interaktivné mobilni marketing nahrazuje
nebo doplituje metody podpory prodeje nebo piimého marketingu. Je zameéfen
na stimulaci ndkupu nebo navstévu prodejniho mista.*®
Bannerova reklama

Bannerovou reklamu pouzijeme, pokud chceme oslovit masu nebo vybudovat
znacku. Dulezité je zacilit na specifickou skupinu pohybujici se na konkrétnich webech.
Zakladni predpoklady pro vytvofeni bannerové reklamy:

e upoutani pozornosti a vyzva k akci,

e mit ndpad a byt originalni,

e prezentovat sdéleni, které ma svou véhu,

e budovani znacky bez prokliku uzivatele,

e dobré technické zpracovani a vhodna velikost.

Hlavni nevyhodou je bannerova slepota. Lidé podvédomé ignoruji tradi¢ni
formaty banneri.*

Komunitni servery a socialni sité

Komunitni server je web, na kterém se schazi skupina lidi, ktefi se znaji pouze
virtudln€. Patii k nim chaty, seznamovaci servery, zdjmové weby, oborové weby.

Komunitni servery vznikaji i pfi on-line hrach.*

*" Srov. KOTLER, P., a KELLER, K. L., Marketing management, s. 650.

*® PRIKRYLOVA, J., a JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, s. 260-262.
* Srov. ADAPTIC, S.R.O., Bannerovd reklama,
<http://www.adaptic.cz/marketing/bannerova-reklama/>.

%0 Srov. ITBIZ, Komunitni server, <http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/komunitni-server>.
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Socialni sité

Marketing socialnich siti znamena vyuziti prezentace firmy s relativné nizkymi
naklady. Dulezity je napad a dobra marketingova strategie. Nékteti pred nimi varuji,
jiné je vyuzivaji ve sviij prospéch.

e YouTube — je velmi popularni kanal, ktery si v roce 2006 koupil Googl.
Miuizeme ho vyuzit k umisténi videa o nasi firmé pfipadné i o nasem
produktu, ktery zaroven muzeme nabizet na firemnich webovych
strankach nebo v e-shopu.

e Facebook — pomaha navazat kontakt s lidmi a sdilet s nimi své ptispévky.
Je idealnim mistem pro marketing. Lidé si oblibi na§ produkt a sdéli
to svym pratelam.

e Linked in — mizeme zvefejnit informace o firmé&, inzeraty (napt. jaké
hleddme zaméstnance). Méli by ho mit vSichni manazetfi firem. Kazdy
¢loveék po sob¢ na internetu necha stopu a té je mozno vyuzit.

e Twitter — miizeme zde psat zpravy dlouhé maximalné 140 znakti. Mizeme
psat 1 neformalné, ale hlavné zajimavé. Nevkladdime na né reklamu
v klasické podobé.

Abychom byli na socialnich sitich vidét, musime byt aktivni.”*
Blogy a diskusni fora

e Slovo blog vzniklo zkracenim slova weblog, tj. webovy zaznamnik. Jde
0 zvefejiiovani piispévkll na urcité strance. NejCast&j$i jsou profesni
a zajmovée blogy. Vytvafi se kolem nich komunita lidi se stejnymi zajmy.
Je to marketingovy nastroj, ktery umoziuje rozsifeni a délku klicovych
slov na webovych vyhledavacich. Dilezita je aktualnost blogu.

e Diskusni forum — je podobné jako web zaloZeno na komunité diskutujicich
na spolecné téma. Existuje fada diskusnich for sdruzujicich zajmové
skupiny. Umoziuje zakladat nova diskusni témata, umoziuji diskusi jejich

. 10 52
éastnikd.’

51 Srov. OPTIMAL MARKETING S.R.O., 7 typii pro vyuziti sociglnich siti,
<http://www.optimal-marketing.cz/faq/7-tipu-pro-vyuziti-socialnich-siti>.

%2 Srov. VERLAG DASHOFER, SPOL. S R.O., Blogy, diskusni féra, encyklopedie, socidlni zdlohovant,
<http://www.napocitaci.cz/33/blogy-diskusni-fora-encyklopedie-socialni-zalozkovani-
uniqueidmRRWSbk196FNf8-jVVUh4EIOYrDKXd702KXtMe9kwceh02eq4D1MKJIA/>.
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Firemni webové stranky

Jejich hlavnim ucelem je komunikace se zdkazniky. Nejcastéji nabizeji informace.
Odpovidaji na otazky zdkazniki, vytvareji s nimi vztahy. Obsahuji informace o historii
firmy, jeji nabidce vyrobku a sluzeb, aktualnich udalostech nebo moznosti zaméstnani.
Casto obsahuji zabavné prvky, aby zakazniky piildkaly. Casto mtizeme klast otazky
nebo posilat komentare pomoci emailu.
Marketingové webové stranky

Jejich snahou je pfitdhnout zékazniky tak, aby byla vétsi pravdépodobnost,
7e obchod uskutedni. Obsahuji katalog, rady, tipy, nastroje pro podporu prodeje. >3
On-line reklama a podpora prodeje

Tuto reklamu lze pouzit pro tvorbu znacky nebo pro pfiilakani zakaznika.
Objevuje se béhem prohliZeni internetovych stranek. Zakladni formou je bannerova
reklama. Jsou to reklamni bannery a reklama, které se pohybuji po obrazovce.

Dalsi druhy on-line reklamy:

skyscrapers — vysoké a tizké reklamni pasky po stranach stranky,

e rectangles — pravouhelniky s mnohem vét§imi rozméry, neZ ma prouzkova
reklama,

e interstitials — objevuje se mezi zménami stranek,

e content sponsorship — zviditelnéni firmy formou financovani ur¢itého obsahu

na riznych webech,
54

microsites — ohrani¢ené oblasti na urcitém webu, které spravuje externi firma.
E-mail a webcasting

E-mail je dualezitym marketingovym nastrojem. Cilem je oslovit potencidlni
zakazniky. E-maily jsou navrZeny tak, aby zaujaly. Obsahuji animace, interaktivni
odkazy, barevné fotografie, videa, zvukové vzkazy. Pro tuto formu reklamy je tfeba
ziskat emailové adresy potencidlnich zakaznikli. Firmy si je mohou koupit, ale
vhodnéjsi je vytvotfeni vlastni databaze. Maily vSak mohou byt zasilany pouze tém
zakazniktm, ktefi s tim souhlasi.
Webcasting umoziuje marketérim Sifit internetovou reklamu, propagovat

vyrobky a sluzby. Jde o automatické zasilani vybranych informaci pfimo do pocitaci

5% Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 150.

% Srov. Tamtéz, s. 154.
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zakaznikl. Tyto zpravy posila za poplatek vybrana firma. Informace se objevi v malych
oknech v hornim nebo dolnim okraji obrazovky.>
PPC kampané
PPC znamena platba za proklik. To znamend, ze inzerent plati pouze tehdy, kdyz
uzivatel klikne na jejich PPC reklamu. Jednd se o jednu z neefektivnéjSich forem
reklamy. Umoznuje sledovat navratnost reklamy. Vyhodou PPC je, ze ukazuje reklamu
pimo lidem, ktefi dané téma hledaji.>®
Content marketing
Vyuziva dalezity a uzite¢ny obsah a diky nému piilaka navstévniky. Spravny
obsah zapoji do komunikace vice zdjemcii a tim umoziiuje zvySeni prodeje a tim
i zvySeni trzeb. Je vhodny i pro mensi firmy. Nastrojem content marketingu jsou
socialni sité, optimalizace stranek pro vyhledavace (SEO) a blogy.
Pfinos content marketingu:
e osloveni vice lidi bez drahé propagace,
e vyuziti nejefektivnéjSiho marketingového nastroje,
e vice zajemctl o nasi nabidku,
e zlepSeni vztahu se zdkazniky,
e zvyieni trzeb.”’
SEO - optimalizace pro vyhledavace
Vyhledavace ptfivadéji na webové stranky minimaln€ polovinu navstévnika.
Je to dlouhodobé vykonavany proces vykonavany po celou Zivotnost webu. Hlavnim
cilem je zvySeni zisku. Investice do SEO ma navratnost nékolik mésict. Dal§im cilem
je pfivést na web relevantni navstévniky, pro které je web primarné uréen a ktefi
nasledné provedou akci. Dulezité je 1 navazovani vztahil s dalSimi weby a ziskani
zpétné vazby.”®
SEM — marketing ve vyhledavacich
Jde o nakup placenych textovych odkazti obvykle formou PPC modelem nebo

jako prednostni vypisy. Patfi sem 1 garance prvni stranky nebo placené zapisy

> Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 159-160.

% Srov. NEMEC, R., PPC kampané, <http://robertnemec.com/umime/ppc-reklama/ppc-jak-na-to/>.
* MARKETINGOVA KANCELAR.CZ, S.R.O., Content marketing neboli Obsahovd marketing,
<http://www.contentmarketing.cz/>.

% Srov. NEMEC, R., SEO — optimalizace pro vyhleddvace s vysledky,

<http://roberthemec.com/umime/seo-optimalizace-pro-vyhledavace/>.
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v katalogu. Nevyzaduje upravy na strankach a vysledky zavisi na vlozenych investicich.
Vyhodou je moznost piesné zjistit pocet prichozich navstévniki. Patii
k nejefektivngj$im zdrojim reklamy.>®
Viralni marketing

Zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které vyuzivaji k Sifeni informaci
samotné uzivatele. Jde naptiklad o vtipy, které¢ si lidé mezi sebou predavaji. Idedlnim
médiem pro virdlni marketing je internet a internetova posta, protoze umoziuje rychlé
Siteni zprav. Jeho podstatou je spravné ladéné sdéleni. NejCastéji byva vtipné,
parodujici, mystifikujici, erotické. Dal§imi pouzivanymi médii jsou texty, obrazky,

videa audio a animace. ®°

3.5 Marketing sluzeb
Model marketingového mixu — 4P- byl v piipad¢, Zze produktem jsou sluzby, rozsiten
0 dalsi 3P:
e Personel (lidé).
e Proces.
e Physical evidence (fyzické prostiedi).
Lidé

Pod pojem ,,lidé* zahrnujeme v ramci marketingového mixu sluzeb zdkazniky,
blizké okoli zakaznikli a zaméstnance spolecnosti.

Zakaznika jako spotiebitele sluzby vnimame naptiklad v opravarenskych nebo
osobnich sluzbach. Objektem sluzby jsou pfedméty v jeho vlastnictvi nebo on sdm.
Vyzaduji aktivni zapojeni a pfimou spoluucast zakaznika.

Referencni trh je predstavovan zakazniky, jejich rodinami, pfateli a znamymi,
kteti se podili formou ustni reklamy a podani na vytvafeni image sluzby i podniku.

Zaméstnanci jsou dileZiti pro koncovou kvalitu sluzeb. Je vyZadovéna jejich ucast
V procesu poskytované sluzby.

Typy zaméstnanct:
e Kontaktni persondl — zaméstnanci, kteti jsou v pfimém kontaktu se zakazniky.

e Ovliviovatelé — strategicky vliv managementu organizace na produkci sluzeb.

% Srov. ADAPTIC, S.R.0., SEM, <http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/sem/>.
% Srov. ADAPTIC, S.R.O., Virdlni marketing,

<http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing/>.
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e Pomocny personal — pracovnici v pomocnych provozech, administrativnich a IT
sluzbach, nepitimo zodpovédni za produkei sluzeb. 61

Cilem interniho marketingu je ziskat, motivovat, Skolit a udrzet si profesionalné
zdatné zaméstnance. Pokud je o zaméstnance dobie postardno, jsou spokojeni, maji
vys$8i motivaci na vysledcich, ztotoziuji se s firemnimi cili. Je pfedpoklad, Ze se budou
podobné chovat k zdkaznikiim. Zaméstnance je tifeba trénovat a vzdélavat, fesit denni
problémy, trénovat kulaté stoly se zaméstnanci, vyuZzivat intranet, motivaci
zaméstnancl, monitorovat a kontrolovat.

UdrZeni zakaznika a jeho loajality mé& pro podnikatele strategicky vyznam.
Udrzeni zékaznika a navézani dlouhodobych vztahl s nim je ziskovou zélezitosti pro
opakovany obchod, prodejni, marketingové a potizovaci néklady. Dochazi ke zvyseni
odmény. Obsluha stalych zédkaznikl se stdva méné nakladnou. Spokojeni zdkaznici jsou
zdrojem referenci. Zaroven jsou ochotni zaplatit vys§i cenu. Kazdy nespokojeny
zakaznik diive ¢i pozdéji zakotvi u konkurence. Proto je udrzeni zdkaznikl klicovou
strategickou otazkou. Nejuspésnéjsi programy na udrzeni zakaznikl rozdéli zékazniky
do skupin. Nejziskovéjsim zdkaznikiim je vénovana nejvyssi pozornost. Kvantifikace
vysledkl v této oblasti mize byt vyznamnym motivaénim faktorem a miize zvysSit

< o y . Y 1. 62
ochotu zaméstnanct zvySovat kvalitu sluzeb.

3.5.1 Procesy ve sluzbach
Procesy poskytovani sluzeb ovliviluyje piedev§im neoddé€litelnost sluZeb
od zakaznika a jejich zniCitelnost. Jsou ovliviiovany tim, zda je objektem poskytovani
sluzby spottebitel nebo predméty Vjeho vlastnictvi ¢i spraveé, a mirou zapojeni
hmotnych prvkl do poskytovani sluzby.
Systémy procesii poskytovani sluzeb
e Masové sluzby — jsou charakteristické nizkou osobni interakci, vysokou
standardizaci a moZnosti nahrazeni pracovni sily mechanizaci a automatizaci.
Jedna se o bankovni a finan¢ni sluzby, nékteré typy stravovacich sluzeb, sluzby
V oblasti cestovniho ruchu a dopravy.
e Zakazkové sluzby — jsou charakteristické vysokou mirou pfizpsobivosti
alespon nekterych prvkl nabidky potfebam zakaznikli. Miizeme sem zatadit

sluzby opraven, montazni sluzby a nékteré typy osobnich sluzeb.

%! Srov. HESKOVA, M., Teorie, management a marketing slizeb, s. 158-159.
%2 Srov. Tamtéz, s. 159-160.
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e Profesiondlni sluzby — jsou poskytované specialisty s vysokym zapojenim
poskytovatele a piijemce sluzby do procesi a s vysokou intenzitou prace.
Vyzaduji vysokou kvalifikaci poskytovatele sluzby. Patii sem pravnické sluzby,
zdravotnické a poradenské sluzby.®®

Slozky procesu

Slozky procesu ovliviiuji dobu a zptsob obsluhy zakaznika. Na zdkaznikiiv dojem
pusobi troven téchto vlastnosti a ovliviiuje tvorbu opakovanych nakupd.
Ke slozkam procesu patfi:

e Doba ¢ekani, rychlost a doba obsluhy — zakaznici nejsou ochotni ¢ekat.

e Dotazovaci systém — napfi. je komunikace s firmou obtizna, nedovolate se, jsou
linky obsazené, podava firma spravné informace.

e Formulafe a dotazniky — muze se stat, ze zdjemce mohou odradit, pokud jsou
otazky Spatn¢ formulované.

e Hodnota sluzeb jako marketingovy néstroj — uspésnost je zavisld na stupni
uspokojeni zdkaznikd. Dulezitym faktorem ovliviiujici kupni rozhodovani
zakazniki je jakost, spolehlivost a dodavka, feSeni problémil zakazniki, cena.

e Dokonalé sluzby — ochotny, ptatelsky a zodpovédny personal, ktery reprezentuje
firmu, umoziiuje dosdhnout vyssi ceny nez méné vstficna konkurence. Vysoka
kvalita sluZzeb pfinasi vySsi obrat a vysSi zisk, zarucuje vysSi ceny, rychlejsi

tempo riistu prodeje.®*

3.5.2 Materialni resp. fyzické prostiedi

Materialnim prostfedim rozumime prvni dojmy a vjemy, které zakaznik ziska pfi
vstupu do prostoru, kde je dané sluzba poskytovana. Prostfedi plisobi motiva¢né na
zaméstnance, ale zejména na zdkazniky, ktefi se do pfijemného prostiedi radi vraceji,
pockaji ve fronté, jsou ochotni 1épe komunikovat, ptiznivéji pfijimaji piipadné zvySeni
ceny, jsou celkové vstficngjsi. Prostfedi zahrnuje zafizeni interiérl i exteriéri a vzhled
budov, uniformy a obleCeni zaméstnanctli, tiskové materidly podniku. Prostedi je
dotvafeno dal§imi atributy, jako je atmosféra prostiednictvim hudby, videoprezentaci

apod. Prijemné prostiedi prodejniho mista, provozovny sluzeb, podniku, se miize stat

konkuren¢ni vyhodou. Mélo by podporovat a dopliiovat pozitivni image.

%3 Srov. VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb - efektivné a moderné, s. 180.
* Srov. STUSEK, J. a KVASNICKOVA STANISLAVSKA, L., Zdklady marketingu, s. 87.
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Prvky materidlniho prostredi:

e Rozvrzeni prostoru — symetrie, proporce, struktura materidlu, funkcnost,

bezpecnost.

e Zatizeni interiéru — funkcnost, technologické usporadani, design, materialy.

e Osvétleni — intenzita denniho svétla, barevnost interiéru, odrazy, odlesky.

e Vzduch — topeni, klimatizace, ving¢.

e Barvy — symbolika barev, trend.

e Znaleni — fonty, znaky, grafické prvky.®

S pfichodem konkurence vzrostl i vyznam marketingu sluzeb. V dne$ni dobé

je otazka marketingu sluzeb velmi zavazna. V mnoha odvétvich se stupnuje tlak
konkurence.  Vzhledem  k nehmatatelnému  charakteru  sluzeb a  snadné
reprodukovatelnosti jejich inovaci jsou marketingovi pracovnici pred zvlasté naroény
ukol. Vypracovat koncepci, pomoci niz mize podnik sluzeb dosdhnout jedine¢ného
image, diferenciace produktu a vynikajici povésti trhu. V dneSnim silném
konkurenénim prostiedi se dobré marketingové znalosti v oblasti sluzeb jevi jako

skute¢na vyhra.®®

3.6 Analyza mikro a makro prostiedi firmy

Nez firma vstoupi na trh, musi si byt jistd, Ze kupujici budou jeji produkt na trhu
poptavat. Proto vyuziva analyz marketingu k porozuméni toho, jak zakaznici
0 nakupech rozhoduji a kdo je pfi ndkupnim chovanim ovliviiuje. Je dtlezité védét, pro¢
si jedni zdkaznici produkt koupi a druzi nikoli. Musi analyzovat zakaznikovi potieby
a postoje. Zaroven musi identifikovat svou konkurenci. Musi zjistit své silné a slabé
stranky, silu konkurence, dodavatelské a distribucni vztahy na daném trhu, stejné jako

kdo jsou ovliviiovatelé daného trhu.

3.6.1 PEST analyza

Pest analyza je analyzou makroprostredi. Vznikla zkracenim politicko — pravnich (P),
ekonomickych (E), socidln¢ — kulturnich (S) a technologickych (T) puasobicich na
subjekty podnikajicich na daném trhu. K technologickému prostfedi fadime 1 piirodni
prostiedi. PEST analyza nezahrnuje vSechny faktory makroprosttedi ale pouze ty, které

vyznamné ovlivituji nebo mohou v budoucnosti ovliviiovat poptavku po produktech

65 HESKOVA, M., Teorie, management a marketing sluzeb, s. 157-158.
% PAYNE, A., Marketing sluzeb, s. 9.
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dané firmy. Kazdy trh prochazi neustilou zménou, proto musi marketéfi neustale
analyzovat nejen trhy na kterych plsobi, ale zarovenl i nové trhy, na které se chystaji
vstoupit. ©/

Politicko — pravni faktory — tvofi spoleCensky systém, ve kterém firmy uskute¢niuji
svoji ¢innost. Tento systém je dan mocenskym zajmem politickych sil a vyvojem
politické situace v zemi a jejim okolim.

Ekonomické faktory — vychazeji z ekonomické situace zemé a hospodarské politiky
statu. Patfi sem makroekonomické faktory jako tempo rlistu ekonomiky,
nezameéstnanost, faze hospodatského cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové podminky,
uroven vydajii a piijma statniho rozpoctu, vyse urokovych sazeb atd.

Socialni a kulturni faktory — jsou dany spole¢nosti, jeji kulturou, strukturou, socialni
skladbou obyvatelstva, spolecenskymi a kulturnimi zvyky.

Technické a technologické faktory — tyto faktory predstavuji inovaéni potencial zemé,

tempo technologickych zmén.*®

3.6.2 Porterova analyza péti sil
Tato analyza firmé umoznuje identifikovat konkurenéni pozici na trhu.

Je analyzou oborového okoli podnikatelského subjektu. Vychazi z predpokladu,
ze strategicka konkuren¢ni pozice firmy pusobici v uritém obdobi je predevSim
urovana plisobenim péti sil (faktort).
Sily ovliviujici konkurenceschopnost firmy:

e vyjednavaci sila zdkaznik,

e vyjednavaci sila dodavateld,

e hrozba vstupu novych konkurentt,

e hrozba substituti,

e rivalita firem plsobicich na daném trhu.
Porterova analyza by se méla realizovat ve dvou krocich:

1. Identifikace potencialni zakladni hrozby:

e silny zakaznik,

e vysoka konkurencni rivalita v odvétvi,

faktory zesilujici nebo zeslabujici hrozby.

%" Srov. KARLICEK, M. a kol., Ziklady marketingu, s. 35.
%8 SRPOVA, J., REHOR, V. a kol., Zdklady podnikdni: Teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti
Ceskych podnikateli, s. 131.
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2. Generovani pftilezitosti pro oblast marketingu — mohly by zjisténé hrozby
eliminovat &i oslabovat.®
Faktory zhorSujici vyjednavaci pozici vici dodavatelim:
e zadkaznik nemiiZe pfejit k jinému dodavateli,
e mala velikost firmy proti jejimu dodavateli,
e zakaznik nemiiZze uskutecnit zpétnou integraci,
e zakaznik nema k dispozici potiebné informace o trhu,
e neexistuji ani substituty, kterymi by mohl zékaznik dodavany produkt nahradit,
e kvalita vyrobku.
Faktory zhorSujici vyjednévaci pozici vici zékaznikiim:
e firma je vici zakaznikovi slaba,
e zakaznik mtze snadno piejit ke konkurenci,
e odebirané zbozi neni diferencované,
e zikaznik miiZze snadno piejit k odbéru substitutd,
e zdkaznik je cenové citlivy,
e kvalita nehraje pfi nakupnim rozhodovani zakaznika roli.
Faktory zvysujici hrozbu vstupu novych konkurentt:
e v¢Etsi pocet stejné silnych konkurentt,
o fixni ndklady vstupu do odvétvi a celkové investice s tim spojené jsou nizké,
e vyrobky nejsou vzajemné diferencované,
e neexistuji konkurenti s vyznamnymi nakladovymi vyhodami,
e nizké naklady na zménu dodavatele.
Faktory zvySujici hrozbu substituti:
e firmy nabizejici substituty je vyrabéji s niz§imi naklady a tedy 1 niZ§imi cenami,
e firmy nabizejici substituty vyznamné zvySuji nabidku,
e jsou nizké naklady na piechod od stavajiciho produktu k substitutu.
Faktory zvySujici celkovou rivalitu v odvétvi:
e dany trh jen mélo roste,
e jedna se o nové, v budoucnu lukrativni odvétvi,
e vysoké fixni ndklady nuti jednotlivé konkurenty maximalné vyuZivat svoje

vyrobni kapacity,

% HANZELKOVA, A., a kol., Strategicky marketing: teorie pro praxi, s. 109.
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3.6.3

v odvétvi existuje opakujici se anebo chronicky nadbytek vyrobnich kapacit,
ziskovost odvétvi je velmi mala,
vyrobky nabizené konkurenty jsou jen malo diferencované,

bariéry piipadného odchodu z odvétvi jsou vysoké.”

SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro zpracovani souhrnné analyzy, kterd sumarizuje

dil¢i zavéry vSech analyz strategické analyzy pro marketing. Jeji podstatou

je identifikace faktord a skuteCnosti, které pro marketing piedstavuji silné a slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby okoli a interniho prostfedi. Pouziva se nejen pii analyzach

na urovni strategického fizeni, ale i pfi analyzach zamétenych na problémy taktického

a operativniho fizeni, pfipadné na identifikaci silnych a slabych stranek, piilezitosti

a hrozeb jednotlivce.™
Zasady SWOT:

m¢ela by byt zamétfena pouze na strategicka fakta, tj. podstatna fakta a jevy,

me¢la by obsahovat pouze ta fakta, kterd se tykaji analyzované strategické
oblasti,

zavéry by mély byt relevantni, analyza by méla byt zpracovana s ohledem
na ucel, pro néjZ je zpracovavana,

mela by byt divéryhodnd, méla by do ni vstupovat pouze divéryhodna
a provétena fakta,

méla by byt objektivni, analyza by neméla vyjadiovat jenom subjektivni nazory
zpracovatele analyzy, nybrz objektivné odrazet vlastnosti objektu analyzy,

pfipadné prostiedi, v némz se objekt analyzy nachazi.

Fakta jsou zpracovana formou tabulky roz¢lenéné na Ctyii kvadranty:

Strenghts — silné stranky firmy,
Weaknesses — slabiny firmy,
Opportunities — prilezitosti,

Tireats — hrozby.

""HANZELKOVA, A., a kol., Strategicky marketing: teorie pro praxi, s. 111.

™ Tamtéz, s. 139.
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Prilezitosti a hrozby jsou vysledkem wvné&jSi analyzy. Silné a slabé stranky

piedstavuji faktory vyplyvajici z vnitfniho prostiedi firmy."

3.6.4 Benchmarking

Pti benchmarkingu srovnavame své produkty s produkty nejvétSich konkurentt
nebo s firmami, které jsou v daném oboru povazovany za nejlep$i. Umoznuje zjistit své
vlastni postaveni na trhu, piednosti a slabiny. Dale je dulezité poznat, jak to délaji jini.
Poznat, jak to déla nejlepsi konkurence. Dilezité je definovat faktory tspéchu a ziskat
pfevahu.
Interni benchmarking — uplatiiuje se u velkych firem. Inspirujici pfistupy a néstroje
jsou hledany uvnitt firmy. Mizeme lehce ziskat data u danych ttvard. Inovaéni néboj
zmeén je vSak omezeny a je determinovan na Uirovni vedeni ﬁrrny.73
Externi benchmarking — inspirujici poznatky jsou ziskany od jinych firem. Prvni
bariéru tvofi nalezeni firem, které nasi slabou oblast zvladaji Iépe. Druhou bariérou je
vlastni ziskani informaci o lepSim feSeni naseho problému. Potize zpravidla pasobi
| pfevzeti tohoto feseni, pokud se na n¢ho vztahuje ochrana primyslovych prav. Muze

, y . . < i T4
mit podobu odvétvového nebo mimoodvétvového.

"2 HANZELKOVA, A., a kol., Strategicky marketing: teorie pro praxi, s. 140.
3 Srov. SRPOVA, J., a REHOR, V. a kol., Zdklady podnikdni: Teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti
Ceskych podnikatelit, s. 132.

™ Srov. Tamtéz, s. 132.
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PRAKTICKA CAST

V praktické cCasti bakalarské prace analyzuji soucasny stav vyuzivani
marketingového mixu vybranou spolec¢nosti. Podklady k jednotlivym analyzam jsem
ziskala z internich zdroji dané spolecnosti, jejich webovych stranek a webovych stranek
konkurentli. Vyhodnocenim vystupii jednotlivych analyz jsem ziskala podklady
pro zpracovani doporuceni k lepSimu vyuziti néstroji marketingového mixu danou
spole¢nosti.

K vyhodnoceni soucasného stavu marketingového mixu dané spole¢nosti jsem
vyuzila pfedevSim Porterovu analyzu péti sil, PEST analyzu, SWOT analyzu,

Benchmarking, internetovy marketing a slozky marketingové komunikace.

4 CHARAKTERISTIKA FIRMY
Firma AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.o. je poskytovatelem sluZeb nejen

vlastnikiim osobnich a néakladnich automobild do 3,5t, ale i majitelim motorek
a ctyfkolek. Svou provozovnu mé na izemi mésta Olomouce.

Firma AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.o. byla zaloZena 26. zaii 2014. Sidlo
firmy je na Holické ulici ¢. 1173/49a v Olomouci. Vznikla pfevedenim podnikani
z fyzické osoby na pravnickou. Firma ma jednoho majitele a dva jednatele. Jednim
Z jednatell je 1 majitel spolecnosti. Kazdy z jednateld jedna samostatné. Hlavni ¢innosti
je oprava osobnich a nékladnich automobild do 3,5t. Spole¢nost si uvédomila diru na
trhu v oblasti oprav motocykld, proto nabizi i tyto sluzby, byt jen okrajové. Své
zakazniky ziskdva z fad menSich firem a soukromych osob. V soucasné dob& nema
vhodné prostory pro spolupraci s pojiStovnami. V ¢ervnu 2016 by mély byt
zkolaudované, vétsi, noveé postavené prostory, které spole¢nosti umozni spolupracovat
S pojistovnami pti provadéni oprav z pojistného plnéni.

Firma spolupracuje s vybranymi dodavateli nahradnich dilG a taznych zafizeni.
Vlastni certifikdty pro vSechny vykondvané c&innosti. Nezaméstnava Zadného
autoelektrikafe. V soucasné dobé nemd tolik zakazek pro tuto Ccinnost, proto
se ji nevyplati zaméstnavat specialistu v tomto oboru. Pro opravy tohoto druhu ma
dohodu s autoservisem, ktery se na ¢innost autoelektrikafe specializuje. Neprovadi v§ak
mechanické prace potiebné pii opravé automobilu. Z tohoto divodu spolu oba

autoservisy mohou kooperovat a navzajem si nekonkuruji.
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Obr. 9 Areal autoservisu'>

4.1 Historie firmy

Firma zacala podnikat v roce 2008, kdy jeden z jednateli zacal podnikat jako
OSVC v prvnim malém autoservisu. S narGistem zékaznikd vznikla potieba rozsifit
provozovnu a piijmout prvniho zamé&stnance. S pfibyvajicimi zaméstnanci bylo tfeba
najit 1 velikostné odpovidajici prostory. V soucasné dobé majitel aredlu, kde
je provozovna umisténa, nechal vypracovat projekt na stavbu nového autoservisu
s pfihlédnutim k pfipominkam vedouciho autoservisu. Celd stavba by méla byt
kolaudovana v ¢ervnu 2016. Vzhledem k tomu, Ze stdvajici nebytovy prostor je pouze

nékolik metri od noveé postaveného nebytového prostoru, nebude stéhovani Casovée

a ekonomicky naroc¢né.

4.2 Organizacni struktura firmy

Rizenim firmy jsou povéieni oba jednatelé. Majitel a souéasné jednatel firmy fesi
ekonomické otazky. Druhy jednatel je vedoucim autoservisu. Dilezitd rozhodnuti
provadéji spolecné tak, aby neohrozili chod firmy.

Vedouci autoservisu odpovida za nakup nahradnich dili a taznych zafizeni,

jednani s dodavateli, pfijimani zakazek, jednani se zékazniky, koordinaci oprav

® MAPS.GOOGLE.COM, Areal autoservisu,
<https://www.google.com/maps/@49.58158,17.27988,120m/data=!3m1!1e3?hl=cs-CZ>.
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automobilll. Zajistuje kontakt s pojisStovnami a jejich servisni prohlidky v piipade,
ze plnéni je proplaceno z povinného ruc¢eni nebo havarijniho pojisténi. Mezi jeho tkoly
patii 1 zpétné vyhodnoceni spotfeby materidlu a plnéni zakézek, rychla reakce
pfi potizich v oblasti oprav automobild.

Ekonom zajistuje celkovou stabilitu spolecnosti. Jednéd s organy statni spravy,
urady, bankami. Sleduje ekonomické ukazatele za dané obdobi a podéava zpétnou vazbu.
Podili se na tvorbé cen za poskytnuté sluzby a materidl. V jeho naplni prace
je i kontrolni ¢innost. Spolurozhoduje o platbach a o slozeni dodavateli. Kontroluje
cenovou politiku spole¢nosti.

Automechanik ma velmi vyznamné misto ve struktufe firmy. Je to ten
zaméstnanec, ktery svou praci vytvaii renomé spolecnosti. Zodpovidd za provedeni
opravy a za to, ze vozidlo pfedané zékaznikovi je v pofadku a neohrozi bezpecnost
pasazéri. Ve véetSin€é pripadi se se zdkaznikem ani nepotkd, presto je dialezitym
¢lankem provozu firmy. Podléha vedoucimu autoservisu, ktery mu predava informace
0 zakazkéch a zajist'uje dodani potifebnych nahradnich dilh.

Administrativni pracovnik nema rozhodovaci pravomoci. Plni pokyny ekonoma
a vedouciho autoservisu. Zpracovava ucetni podklady, zajiStuje korespondenci.
Zastupuje vedouciho autoservisu v piipad¢ jeho kratkodobé neptitomnosti. Podléha

ekonomovi spolecnosti.

MAJITEL

VEDOUCI

AUTOSERVISU EKONOM

AUTOMECHANICI ADMINISTRATIVA

Obr. 10 Organizaéni struktura’

78 Zdroj: Vlastni zpracovani.

43



4.3 Prezentace firmy a logo

Firma buduje jednotny styl a design. Je dulezité, aby se ve vysoké konkurenci
vV daném oboru a daném miste neztratila. Prestoze ptesla od podnikéani fyzické osoby na
pravnickou, zachovala nazev provozovny, jeji vzhled, logo a barevnou kombinaci
oranzov¢ a zelené. Logo spolecnosti a barevnd kombinace je uplatnéna na webovych
strankach www.asandel.cz a na polepu aut. Stejné logo vyuziva 1 na reklamnich
bannerech, vizitkach, zakaznickych kartach a reklamnich pfedmétech Bylo dulezité
udrzet stavajici zakazniky v pocitu, ze doslo pouze ke zméné ,,hlavicky* na vystavenych

dokladech a jinak se nic neméni.

ANDEL

Obr. 11 Logo firmy”’

4.4 Strategie a logistika spole¢nosti

Zakladnim c¢lankem firemni strategie je ziskani divéry zakaznikl, a vytvofeni
solidnich partnerskych vztaht jak s dodavateli, tak se zakazniky. Konkurence v dané
oblasti podnikani je v Olomouci vysoka. Proto je dileZité zvolit spolehlivé dodavatele
a pomoci marketingovych akci prezentovat spole¢nost na trhu. Cilovymi zékazniky jsou
prevazné soukromé osoby a malé firmy. Pro stalé zakazniky a jejich rodinné
ptislusniky vytvafi firma slevové programy a sezonni akce. Cilem spolecnosti je naplnit
jeji motto: ,,NaSim cilem je VaSe bezpecnost. Pfijd’te se pfesvédéit“.78

Strategii firmy ovliviluje konkuren¢ni prostfedi. V soucasné dobé firma
upfednostiiuje jednoho dodavatele materidlu a nahradnich dild. Dalsi dodavatele
oslovuje pouze okrajové v ptipadé, ze je dany dil pouze v ,,origindlu“ nebo ho akutné
potfebuje a vyhradni dodavatel ho nemd momentalné na skladé. Dava piednost
osvédéené kvalité. Nepreferuje nakup nahradnich dild p¥imo zékaznikem. Casto

se stava, ze zakaznik chce usSetfit. Nahradni dil potom nemusi piesné¢ odpovidat

"’ Zdroj: Interni zdroj firmy.
® AUTO MOTO SERVIS ANDEL S.R.O., Motto spolecnosti, <www.asandel.cz>.
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potiebam a nastavaji komplikace. Zakaznikem dodany dil se musi znovu vymontovat
a to stoji Cas, ktery by mohla firma vénovat jiné zakazce.

Logisticky fetézec firmy miizeme rozdélit na jeho hmotnou a nehmotnou stranku.
Hmotnou strankou je tok zbozi od dodavatelli k autoservisu a pfimému zakaznikovi.
Nehmotnou jsou poskytované sluzby a informace poskytované koncovym zakaznikim.
Dutlezité je sledovat i penézni tok. Mlzeme fict, Ze ¢lanky, které stoji blize kone¢nym
zékazniktim (vedouci autoservisu, automechanik) predavaji své parametry vzdalenéjSim
¢lankim (marketing, cena a nakup). Za logistické funkce povazujeme naptiklad dovoz
auta na opravu, nakup a uskladnéni materialu, vystaveni dokladu Proto firma nakupuje

osvédceny material a zaroven sleduje nové trendy v daném oboru podnikani.

4.5 Produkt
Hlavnim produktem firmy AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.o. je poskytovani

sluzeb v oblasti oprav silni¢nich vozidel. Dopliikovym produktem je prodej nahradnich
dila.”
Nabizené sluzby:

e Opravy motoru,

e opravy brzdového systému,

e geometrie naprav,

e servisni prohlidky,

e opravy vyfukového systému,

e montaz tazného zatizeni a zaji$téni jeho zapisu do technického pritkazu vozidla,

e vymeény provoznich kapalin.

e priprava vozl na STK,

e zgjisténi provedeni STK vozidla,

e vymeéna skel,

e diagnostika vozidel,

e oprava elektroinstalace vozidla,

e opravy a vymena osvétleni vozidla,

e montdz svétel pro denni sviceni,

e kompletni pfezuti kol vozidla,

™ JUSTICE.CZ, Vypis z obchodniho rejstiiku, <https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=875630&typ=PLATNY>.
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e vyvazeni kol,

e ckologicka likvidace ojetych pneumatik,

e zaptjéeni nahradniho vozidla.®
Nabizené zbozi:

e autobaterie,

e soucasti brzdového systému,

e dily fizeni,

o filtry,

e chladice,
o vyfuky,
e Oleje,

o kapaliny,

e tésnéni,
e Zarovky,
e stérace,

e pneumatiky aj.*

Hlavnim dodavatelem je firma Inter Cars Ceska republika s.r.o. Tato firma

spolupracuje s dalsimi dodavateli. Patfi mezi né naptiklad firmy obchodujici pod
znackou KYB, SACHS, Magnum Technology, TRW Automotive,
Marelli, VALEO, EXEDY, NKK, NEXUS, AUTOFREN, BOSAL, THERMOTEC,

SHELL, CASTROL.%

&Castrol / @ THERMOTEC
Shell
<
(=T =T—1T—1 =>
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Obr. 12 Loga dodavatelskych firem™
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8 AUTO MOTO SERVIS ANDEL S.R.O., Nabizené sluzby, <http://www.asandel.cz>.

81 Zdroj: Interni zdroj firmy.

82 INTER CARS CESKA REPUBLIKA S.R.O., Dodavatelé a sortiment, <http://intercars.cz/dodavatele-

a-sortiment/>.

8 Tamtéz.
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Dopliikovi dodavatelé:
e AUTO KELLY,
e AUTO KOBLIHA s.r.0.,
e AUTOBENEXSs.r.0.,
e Autolamp CZs.r.0.,
e Auto Hlavacek a.s.
Dopliikové sluzby:
e kontrola nove zakoupenych automobili,
e doprovod zakaznika a pifedbézna prohlidka pfi koupi ojetého automobilu,
e servisni prohlidky,
e odtah vozidla,
e Uschova pneumatik mimo sezonu,
e drobné opravy na misté v ptipad¢ moznosti rychlého feseni,

e poradenské sluzby.®

4.5.1 Kontrola a zarucni doba

Vztahy mezi firmou a soukromou osobou se fidi obcanskym zékonikem. Vztahy
mezi firmou a firmou (zékaznikem) se fidi obchodnim zikonikem. Dodavatelé
nahradnich dil poskytuji na tyto dily standardni zaru¢ni dobu dva roky a tato
je pfenesena na zakaznika autoservisu. Zaruka na sluzby je pln¢ v rezii firmy a trva také
dva roky od samotné¢ montadze. Pokud si zdkaznik dodd ndhradni dil sam, firma
za poruchy tohoto dilu neruci.

Nakoupené nahradni dily jsou namatkové kontrolovany. Firma nakupuje nédhradni
dily pouze od spolehlivych a provéfenych dodavatelti Po ukonceni opravy je provedena
kontrolni jizda pro potvrzeni spravnosti postupu montaze. Pokud si zakaznik doda
nahradni dil sam a tento neodpovida z jakéhokoli divodu parametrim na potiebny dil,
firma tento dil nenamontuje. V tomto piipadé nemulze zajistit, Ze bude dodany dil

I v ’ L) v ’ r . 85
pracovat spravné a nevystavi se riziku poskozeni opraveného vozidla.

4.6 Cena

Cena sluzby nebo materidlu je pro zakaznika jednim z nejdilezitéjSich faktort

K uzavienim zakazky. Cenu vytvaii konkurenéni trh. Zakladem kalkulace ceny

8 Zdroj: Interni zdroj firmy.

8 Zdroj: Interni zdroj firmy.
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zanahradni dily je jeho ndkupni cena pro firmu. Hlavni dodavatel doporucuje
minimélni maloobchodni cenu. Na druhou stranu zaru¢i jednotlivym odbératelim
domluvenou obchodni marzi a slevu odpovidajici objemu jejich celkovych odbért.
Zpravidla jednou mésicné poskytuje vSem zakazniktim slevu na vSechny nahradni dily
ve vysi 50%. Maloobchodni cena nahradnich dild neni stejnd pro vSechny zakazniky.
Ti, kteti vyuzivaji sluzby opakované, mohou vlastnit zédkaznickou kartu, kterd jim
pfindsi automaticky slevu az 10%. Firma nepouZziva konkrétni rovnici pro vypocet ceny
nahradniho dilu. Vychazi z doporuc¢ené maloobchodni ceny a objemu zakazky.

Cena sluzeb je stanovena na 300 K¢ bez dané za hodinu. VyhlaSkou je stanoven
maximalni pocet hodin na jednotlivé opravy motorovych vozidel. Stava se vsak,
zejména u starSich vozidel, Ze tato doba neodpovidé redlnému mnozstvi spotfebovaného
casu. I tato skutecnost je do kalkulace zapocitana.

Pred uzavienim zakézky je provedena kompletni kalkulace opravy a tato
je odsouhlasena na zakazkovém listé zakaznikem. V pfipadé jakékoli zmény je klient
thned telefonicky informovén a bez jeho souhlasu neni mozné cenu navysit. Pokud
se v pribchu opravy objevi zavada, ktera neni uvedena v zakdzkovém listé, musi byt jeji

feSeni nalezeno v soudinnosti se zakaznikem.%®

4.7 Distribuce

Firma vyuziva dvé moznosti objednavky nahradniho dilu ¢i opravy. Jednou z nich
je objednavkovy formulaf, ktery mize zdkaznik vyplnit na webovych strankach firmy.
Tento formulaf je po vyplnéni a odeslani zasldn na mail vedouciho autoservisu, ktery jej
nasledné zpracuje. Tuto mozZnost ve vetsing ptipadi vyuzivaji zakaznici, ktefi na opravu
nespéchaji nebo chtéji ziskat pouze informace. Ale i ztéto cesty firma ziskava
objednavky zakazek. Druhou, podstatnéjsi, je pfimy kontakt s potencidlnim zédkaznikem
telefonem nebo osobng. Osobni rozhovory jsou ptimé. Zakaznik piesn¢ konkretizuje
své pozadavky a dostava ihned zpétnou vazbu o terminu a cené. Firma ziskd maximum
informaci, které potfebuje k vyhodnoceni objednavky. Pfimy kontakt ji pomlze ziskat
duvéru zékaznika a ihned reagovat na jeho otazky. Telefonicky rozhovor ma sva uskali.
Stava se, ze potencialni zakaznik pouze zjistuje cenu u jednotlivych autoservisti a hleda
nejlevnéj§i variantu. Zajima ho pouze cena. V tomto piipadé¢ je mnohem obtizné;si
zaujmout, protoze nevime, kolik autoservisti obvolal. Na druhou stranu je pochopitelné,

ze zékaznik nemd Cas objizdét autoservisy, aby naSel pro néj nejlevnéjsi variantu.

8 Zdroj: Interni zdroj firmy.
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| presto je vétSina objednavek po telefonu Gspésné uzaviena. V piipade€, ze poskytnuté
informace neni mozné piesné¢ vyhodnotit, nabidne vedouci autoservisu konzultaci
s prohlidkou zdarma piimo v prostorach autoservisu. Potom uz se mohou domluvit
na mist¢. I tato varianta je zakazniky vyuzivana.

Nabidka sluzeb zahrnuje i vyzvednuti automobilu k opravé v misté bydlisté nebo
na uvedené adrese. Stejn¢ miize probehnout i pfedani vozidla zpét po provedeni opravy.
Tuto sluzbu vyuzivaji zakaznici, ktefi nemaji moznost z osobnich divodi predat
vozidlo pfimo na provozovné. Jedna se zpravidla o zakazniky, ktefi by si museli na
pfedani a pievzeti vozidla domluvit uvolnéni ze zaméstnani, nebo nechtéji fesit dopravu
z provozovny do mista, kam se potiebuji dostat. Tato sluzba je nabizena pouze

v Olomouci a jejim nejbliz§im okoli. VyuZziva ji minimum zakaznikd.

Jméno: Telefon: E-Mail:

Jak checete bit kontaktovdni: '® Telefon E-Mail

Preferovany termin opravy: MNahradni termin:

Wrobce vozidia: Typ vozidla: Rok viroby vozidla:
Obsah motoru + vykon v kW: WIN vozidla:

PFibliZny popis opravy:

Ddeslat

Obr. 13 Objednavkovy formulai &

4.8 Marketingova komunikace
Komunikace se zakaznikem je pro kazdou firmu velmi dalezita. Firma, ktera neni
vidét a slySet, jako by nebyla. Dilezitym nastrojem komunikace je v této firme

budovani vztahi se zdkazniky. Dalsi formou je reklama. Tuto ¢ast marketingového

8 AUTO MOTO SERVIS ANDEL S.R.O., Objedndvkovy formuldr, <http://autoservis-

andel.cz/kontakt/>.
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mixu fesi jednatel — vedouci autoservisu — spole¢né s externimi spolupracovniky
(grafiky, tvirci webovych strdnek, pracovniky reklamnich agentur). Konecné
rozhodnuti o uvolnéni financi na reklamu a rozsah reklamy je spole¢nym rozhodnutim

obou jednatelti.

4.8.1 Budovani vztahu se zakazniky
Zakaznik je ten, kdo mtize formou doporuCeni pfivést nové zakazniky. Proto

je budovani vztahi se zakazniky pro firmu poskytujici sluzby velmi dulezité.
Je to vlastné forma bezplatné reklamy s velkym piinosem. Proto firma zavedla systém
zakaznickych karet. Tyto karty pfinaseji zdkaznikiim fadu vyhod a firmé portfolio
stalych zdkaznikd. Podminkou ziskani zdkaznické karty je vyplnéni registra¢niho
formuléfe se vSemi pozadovanymi udaji. Tyto daje slouzi pouze firm€ a nejsou
distribuovany dal§im stranam. Vyzvednutim zadkaznické karty mé zakaznik narok
na tyto vyhody:

e oprava do druhého dne,

e sleva na prace a material,

e kuponova knizka na ziskani dalSich slev,

e vyzvednuti automobilu u zékaznika,

e servisni prohlidky bez objednéni,

e zapujceni ndhradniho vozidla,

e uskladnéni pneu zdarma,

e hlidani STK,

e asistencni sluzby do 50 km zdarma,

odtah vozidla.

Dalsi vyhodou je zasilani pravidelného mésiéniho newsletteru s informacemi
0 pravé probihajicich akcich a upozornéni na to, na co si je tfteba dat v daném mésici

pozor.®

4.8.2 Reklamni ¢innost

Firma nema reklamu v televizi ani radiu. Vzhledem k oblastni ptlisobnosti
by se muselo jednat o reklamu v regionalni televizi nebo radiu. V souc¢asné dobé vedeni
firmy nevidi pfinos této reklamy v souladu s ekonomickymi naklady na ni. Prestoze

soustavné dostava nabidky na reklamu na regionalnich mapach a velkych letacich

88 Zdroj: www.asandel.cz.
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umistovanych v bytovych domech, nevyuziva ani této moznosti. Na téchto tisténych
médiich je velké mnozstvi firem a prostor pro prezentaci je velmi maly. Cena
neodpovida uzitku. V minulosti firma vyuzila moznosti umisténi reklamnich tabuli
s letaky u hlavnich tahii. Piestoze tyto tabule byly pouze pro jeji firemni reklamu
acileny vdaném obdobi na wvyuziti pneuservisu, nepiinesly ocekavané zvyseni
objednavek na tuto sluzbu. Proto ji firma v dalSich letech jiz neopakovala. Firma
vyuziva reklamy na reklamnim banneru, ktery je umistén na frekventovaném misté
u obchodniho centra. Dle zpétnych reakci zakazniku je tento banner umistén dobie
a viditelné. Upouta pozornost potencidlniho zakaznika. Vyuziva i polepd vlastnich
a soukromych vozii k upozornéni na poskytované sluzby a webové stranky.

Hlavnim prvkem reklamy jsou webové stranky www.asandel.cz. V dne$ni
pfetechnizované dobé vyuziva sluzeb internetu vétSina potencialnich zakaznikii. Proto
je velmi dulezité¢ vénovat webovym strankdm velkou pozornost. Nejde vSak pouze
0 vzhled webovych stranek, ale i o jejich umisténi ve vyhledavacich. Sebelepsi webové
stranky umisténé na poslednich strandch nebo mistech k vyhleddvanému heslu
nepfinesou ocekavany uzitek. Firma spolupracuje s osvédCenymi tvlrci webovych
stranek, ale i s grafiky a studenty odbornych skol. I studenti mohou pfinést néco
nového. Je to nova generace, ktera ma k IT technologiim blizko a vyuziva je. Proto jsou
jejich podnéty a ndvrhy dilezité. Spolupracovnici z fad studentd naopak vyuzivaji
moznost praxe v realném prostiedi firmy.

Webové stranky firmy proSly za celé obdobi fungovani firmy obménami.
V soucasné dobé jsou v rekonstrukci, aby dostaly novy a soucasny design. Pfesto
na nich zakaznici ziskaji vSechny potitebné informace. Pii zadani hesla ,autoservis
Olomouc* je spole¢nost umisténa na prvni strané¢ vcetné€ webovych stranek a mapy

umisténi provozovny.89

4.8.3 Primy marketing a public relations
Registrovani zékaznici dostdvaji informace o pravé probihajicich akcich,
aktualnich nabidkach a legislativnich zméndch tykajicich se vlastnictvi a povinné
vybavy vozidel formou pravidelného mési¢niho newslaterru mailem. Firma disponuje
reklamnimi materidly a pfedméty ozna¢enymi logem a odkazem na jeji webové stranky.
Firma v soucasné dobé nespolupracuje s zadnym odbornikem na public relations

a nesponzoruje zadné charitativni akce. V minulosti se ucastnila projektti zamétenych

8 Zdroj: Interni zdroj firmy.
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na nemocnice, détské domovy nebo piispévky na vetejné sbirky. Firma neni velkou
firmou, nevyuzivala tyto projekty ke své prezentaci. Ptispivala z pocitu solidarity vici
hendikepovanym spoluobaniim. Nikdy vSak nedostala zpétnou vazbu k probihajici
akci, proto jakoukoli Gc¢ast i v minimalni ¢astce nebo daru odmitd. Kazdou Zadost
posuzuje individudlné. Spolupracuje s jednim s oddilti spole¢nosti DUHA a pfispiva

do tomboly na plesech vybranych $kol kupony na servisni prace v konkrétni &astce.*

5 ZHODNOCENI VYUZITI MARKETINGOVEHO MIXU

Pronajimatel nebytovych prostor, ve kterych firma v soucasné dob¢ podnika, se rozhodl
postavit firm¢é na miru novou budovu, kterd by méla byt zkolaudovana v Cervnu roku
2016. Tato budova bude v tésném sousedstvi stavajiciho autoservisu, proto
prestéhovani autoservisu a jeho zafizeni nebude z hlediska ¢asového velmi naro¢né.
Neovlivni ani stavajici zékazniky, protoZe se pro né prakticky nic nezméni. Firma vSak
muze ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenénim, stejné¢ velkym nebo menSim,
autoservisim. Ziska nové, vétsi, prostory, které ji pfinesou nové moznosti. Doplni
vybaveni autoservisu 0 dalsi zvedak a nékteré nové technologie. Cerven 2016 by se mél
stat datem, které odstartuje zmény jak v poskytovanych sluzbach, tak v pouzivaném
marketingovém mixu.

Ke zhodnoceni vyuziti marketingového mixu spole¢nosti AUTO MOTO SERVIS
ANDEL s.r.o. jsem zvolila analyzu SWOT, PEST a Porterovu analyzu péti sil.
V analyze PEST jsem zhodnotila politické, ekonomické, socialni a technologické
prostiedi dané firmy. Touto analyzou jsem zjistila vliv jednotlivych prostredi
na moznost rozvoje firmy v daném prostiedi a vyuziti novych technologii v ramci oboru
jejiho podnikani. Porterova analyza péti sil ukazuje nezanedbatelny vliv konkurence,
dodavatelti a zdkaznikdi V analyze SWOT jsem se zaméfila na silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Diky této analyze mohu vyhodnotit jednotlivé ¢innosti firmy,

zjistit rizikové faktory a nové prilezitosti firmy.

%0Zdroj: Interni zdroj firmy.
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5.1 PEST analyza

Tab. 1 PEST analyza®

Politické faktory Inflace
Ekonomické faktory Rust ekonomiky
Legislativa Nezaméstnanost
Ochrana zivotniho prostiedi Vyvoj cen energii
Pracovni pravo Primérna mzda

___ Socilni prostfedi | Technologické prostFedi
Demograficky vyvoj Nové objevy
Mobilita Zmény technologie
Uroveti vzdélani Rychlost zastaravani
Zmény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Ptistup k praci a volnému ¢asu | V1adni podpora

Politické prostredi

Firma podnika v ramci legislativy Ceské republiky. Musi dodrzovat zikonna
ustanoveni obsaZena pfedevs§im v Zakonu o obchodnich korporaci, Ob&anském
zakoniku, Zakoniku prace, v danovych zakonech a ucetnich standardech.
V ramci legislativy jsou kazdy rok piipravovany zmény v zakonech tykajicich
se podnikani. Predkladatelé navrhi reaguji na aktudlni situaci. Ne vSechny
navrhy projdou schvalenim. Piesto je tfeba zmény v legislative sledovat.
Naptiklad Zakon o DPH byl od roku 2007 nékolikrat zménén. Jednalo
se predev§im o zmény ve vysi sazeb u zékladni a sniZzené sazby. Zakladni sazba
byla za toto obdobi navySena z 19% na soucasnych 21%. Snizend sazba
se zvysila z 5% na 15%. V soucasnosti se tyto sazby u nekterych vyrobki opét
snizily. V soucasné dobé tedy mame dvé sazby snizené, a to 10 a 15%.
V soucasné dobé je zvazovana varianta snizeni zakladni sazby dané. Produkty
spolecnosti jsou zatazeny do produktl se zdkladni sazbou DPH. Doslo tedy
uni k navySeni odvodu DPH finan¢nimu tfadu. ZvySeni a nasledné sniZeni

snizené sazby dané se ji téméf nedotklo.

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Naopak snizeni dané z piijmu pravnickych osob znamend pro firmy mensi
odvody statu z vytvoieného zisku. Toto snizeni je plo$né, proto je vyhodou
i pro tuto firmu.

Velkou zménou prosel i Obc¢ansky zakonik. Tyto zmény se dotkly 1 podnikani
této firmy. Vztahy mezi firmou a zdkaznikem, soukromou osobou, se fidi pravé
timto novym obcanskym zdkonikem.

Ekonomické prostiedi

Vsechny prvky ekonomického prostiedi ovliviiuji podnikani firmy. Rust
ekonomiky a primérné mzdy znamené navyseni koupéschopnosti obyvatelstva
a tim 1 schopnosti investovat do svého vozového parku. Naopak inflace a hlavné
rist nezaméstnanosti kupni silu obyvatelstva snizuje. Lidé pfehodnocuji své
priority, zvazuji své nadkupy a investice a opravy automobilu odsouvaji. V této
situaci klesaji firm¢ trzby a tim padem i zisky. NavySeni po¢tu nezaméstnanych
pfindsi firme vyhodu ve vétsim vybéru ,,volnych* pracovniki a moznost ziskéani
dotaci zEU na vytvofeni pracovniho mista pro uchazeCe o zaméstnani
evidovanych na ufadech prace. Firma v soucasné dobé nema uvéry ani
kontokorenty, pfesto pocita s tim, ze bude zadat banku o tyto finan¢ni produkty.
Inflace by pro ni potom znamenala zvySeni Grok.

Socialni prosttedi

Socialni prostiedi ovliviluje predevSim demograficky vyvoj, hustota
obyvatelstva dané¢ho regionu, vzdélanost, zZivotni styl, mobilitu aj. Firma
podnika v krajském meésté. Okres Olomouc ma ptiblizné sto tisic obyvatel.
Na svém uzemi ma dvé vysoké Skoly, které pfispivaji k vy$si vzdélanosti.
Hlavnim faktorem socialniho prosttedi je pro firmu demograficky vyvoj regionu.
Nemiize ho svou ¢innosti ovlivnit, ale skladba, hustota a vzdélanost obyvatelstva
daného regionu caste¢né ovlivituje pocet jejich zakazek.

Technologické prostiedi

Za posledni desetileti doSlo k vyznamnym zménam v oblasti vyuZzivani
technologie. Vyvinuly se nové piistroje na diagnostikovani zavad
na automobilech. Automobily jsou vybaveny ,,poc¢itacem®, ktery fidi n€které¢ho
jeho systémy. Tyto zmény vramci technologii usnadnuji nékteré prace
autoservisu. Automobil, ktery je mozné pfipojit na diagnostiku, dokéze urcit

zavadu spole¢né s automechanikem s vysokou pravdépodobnosti. To usnadni
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automechanikovi préaci a zkrati dobu potfebnou na zjisténi zavady. Nové nastroje
a pfistroje také usnadni nékteré opravy.

Dalsi vyznamnou technologii je internet. Rozvoj internetu, jeho rychlost,
moznost pevného 1 bezdratového piipojeni, umoznil lepsi komunikaci mezi
dodavateli nahradnich dili a firmou. Internet vyuzivaji i zdkaznici. ZjiStuji
nabidku firmy, ceny, konkurenci. Proto je pro firmu dulezité, aby jeji webové
umistény na prvnich pozicich ve vyhledavacich. Internet a webové stranky

z velké &asti ovlivituji nové zakazniky firmy. %

5.1.1 Doporuceni vyplyvajici z PEST analyzy

e Vyuzit moznost ziskdni dotace z EU na vytvofeni nového pracovniho mista
pro uchazece z fad nezaméstnanych registrovanych na ufadech prace — dotace
snizi mzdové naklady firmy na zaméstnance z evidence uchazecli o zaméstnani.
Tato dotace je firmé poskytovana po urCité obdobi. Za toto obdobi se novy
zaméstnanec zapracuje a prokaze své schopnosti.

e Vyuziti novych technologii a dovybaveni o dalsi technologicka zafizeni — firma
bude od Cervence 2016 podnikat v nové zkolaudovanych prostorach autoservisu.
Vystavbu téchto prostor véetné vSech prvkil pozadovanych legislativou (napf.
ekologickych) financuje pronajimatel. Doporucuji spolupracovat na projektu
spolecné s projektantem stavby a pronajimatelem pii budovani nebytovych
prostor a zvazeni zakoupeni novych pfistroji ¢i technologii pro moZnost
roz§iteni nabidky sluzeb.

e Demograficky vyvoj — demograficky vyvoj nemuze firma ovlivnit. Mlze vSak
zlep$it komunikaci s potencidlnimi zdkazniky. Doporu€uji najmout externiho
specialistu na komunikaci na internetu ke zlepSeni vyuZitelnosti webovych
stranek, zlepSeni komunikace na facebookuvych strankach, sledovani a vstupu

na diskusni fora.

% Zdroj: Interni zdroj firmy.
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5.2 Porterova analyza péti sil

Hrozba
nastupu
substitucnich
produkt(

Sila
konkurence
mezi
stavajicimi
konkurenty

Hrozba

nastupu

novych
konkurent(

Vyjednavaci Vyjednavaci
sila zakaznik( sila dodavatel(

Obr. 14 Porterova analyza péti sil*®

wevr

Porterova analyza se zaméfuje na to, jak vnéjsi sily ovliviiuji podnikani firem.
Zabyva se faktory, které ovliviluji tvorbu cen, silu kupujicich i dodavatelti a konkurenci
na trhu. Definuje pét sil, které ovliviiuji dané odvétvi. Patii k nim nové substituty, novi
konkurenti, stavajici konkurenti, vyjednavaci sila zakaznikli a vyjedndvaci sila
dodavatelt.

e Hrozba néstupu substitu¢nich produkta.
Hrozba nastupu substitutii v tomto odvetvi je minimalni. Firma poskytuje sluzby
a tyto sluzby nemohou byt nahrazeny Uplné jinymi sluzbami. Zdokonaluji
se technologie, vyvijeji nové nastroje, ale podstata zlistdva stejnd. Firma nesmi
podcenit nové technologie a zaSkoleni personalu, aby tyto technologie umél
vyuZzivat.

e Sila konkurence mezi stavajicimi konkurenty.
Konkurence je pro firmu opravdovou hrozbou. Pocet autoservisi v Olomouci
a jeho nejblizsim okoli stale narusta. Jednotlivé znacky automobilti maji na jejim
uzemi specializované (znackové) autoservisy. Déle je tu mensi pocet velkych
autoservist, které se na jednotlivé znacky nespecializuji, ale jsou na trhu delsi

dobu a svou velikosti a mnozstvim poskytovanych sluzeb mohou znackovym

% BYZNYS SLOVICKA, Porteriiv model péti sil,
<http://www.byznysslovicka.com/metodiky oblast managementu/porteruam-model-peti-sil>.
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autoservisim dobfe konkurovat. Je tu vSak i nezanedbatelné mnozstvi ,,malych*
autoservisu. Jejich vyhodou je, Ze podnikaji v malych prostorach a s minimem
zaméstnancl. Nemaji tak velké naklady a mohou si dovolit niz§i ceny nebo
mensi pocet zakazek. Firma AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.o. nepatii mezi
malé, ale ani velké autoservisy. S vybudovanim novych prostor na stejné adrese
vsak muze posilit svou pozici na trhu. Rozsiteni sluzeb a kapacity umozni firmeé
zahdjit jednani o spolupraci s jednotlivymi pojiStovnami a zafazeni mezi
doporucené autoservisy pojistoven. To ji pfinese nové zdkazniky a zakazky.
Hrozba nastupu novych konkurentt.

Tato hrozba je pfitomna v ramci podnikani kazdé firmy. V Olomouci je Stiedni
prumyslova skola polytechnicka, ktera ma v nabidce studium v oboru autotronik.
Tento obor vznikl sloucenim oboru automechanik a autoelektrikaf. Kazdy rok
Z n&j vychazeji absolventi s piedstavou, Ze si oteviou svillj autoservis. Ne vSichni
tuto predstavu uskutecni. Pfesto kazdym rokem nové malé autoservisy vznikaji.
Muze se zdat, ze nové autoservisy nejsou konkuren¢ni hrozbou, ale nelze
je podcenovat. VEtsi pocet autoservisi znamena pierozdéleni potencialnich
zékaznikl. S ristem poctu autoservisi neroste pocet zékaznikll. Proto je pro
danou firmu dulezité sledovat nejen stavajici, ale 1 novou konkurenci v jejim
odvétvi.

Vyjednavaci sila dodavatela.

Vybér dodavatele je velmi diilezity. Musi byt spolehlivy a cenové zajimavy.
Spolecnost uptfednostiiuje systém hlavniho dodavatele. Vyhodou je moznost
vyuziti slevovych akci, bonusi a stalé slevy podle velikosti odbért.
Je upozorilovan na nové pitileZitosti, objednavé pies e-shop, méa piimy kontakt
S prodejcem, ktery ho ma v dané firmé€ ,, na starost”. Presto sleduje aktivity
dalsich dodavatelii a v n¢kterych ptipadech jejich nabidky vyuzije. Uvédomuje
si, ze spoluprace s hlavnim dodavatelem je pro n¢j v soucasné dobé vyhodna,
ale vzhledem Kk vyvoji trhu se v§e mtize zménit.

Vyjednavaci sila zakaznikd.

Zakaznik ma v tomto oboru podnikani velmi silnou pozici. Uzavieni zakazky
zavisi pouze na jeho rozhodnuti, zda nabidku pfijme. V soucasné dobé ma
moznost vybéru mezi konkurencnimi autoservisy. Proto je dulezité vénovat
se stavajicim zakaznikim a jejich doporucenim. Firma ma ve své nabidce
bonusy pro stalé zdkazniky nastaveny tak, aby méli divod se vracet. Stali
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zakaznici maji pfednost pred ostatnimi. Dlleziti jsou i novi zakaznici. Navyseni
poctu zakaznikli pfinasi zvyseni trzby a soucasné i zisku firmy. Pfesto vedouci
autoservisu pii své nabidce zvazuje 1 rentabilitu zakazky. Pokud zjisti,

7e je zakazka nerentabilni, dokaze tuto zakazku odmitnout.**

5.2.1 Doporuceni vyplyvajici z Porterovy analyzy péti sil

o Kontaktovat stavajiciho i jiné dodavatele a vyvolat jednani o vysi ndkupni ceny
nahradnich dild — snizeni nakupni ceny nahradnich dili pfinese lepsi
vyjednavaci pozici o celkové cené zakazky.

e Navyseni ceny vybranych sluzeb.

Cena meéfteni emisi a STK se se zménou legislativy v letosSnim roce navysila
a zaroven tyto ¢innosti spotiebuji vice ¢asu technika, aby byla naplnéna vSechna
legislativni opatteni. To ptinasi vétsi ¢asové 1 financni zatizeni pracovnika
autoservisu, ktery se zdkaznikovym automobilem na tyto kontroly dojizdi.

Cena praci spojenych s montazi nahradniho dilu, ktery si pfinese sdm zdkaznik,
je stejnd, jako pii nakupu nahradniho dilu pfimo autoservisem. Dle zkuSenosti
je vSak montaz doneseného dilu zpravidla ¢asové narocnéjsi, nebot’ zakaznik
nevybird podle kvality, ale ceny. Ne vzdy ndhradni dil ,,pasuje. Nasledné
se musi znovu vymontovat a ¢ekat na novy. Tim dochdzi k casovym ztratam.
Doporucuji navysit v tomto pifipadé cenu na 500 K¢ za hodinu, nebo tyto sluzby
viibec nenabizet.

e Sledovat nabidku konkurence a vyuZit jejich zkusSenosti pro své podnikani.

e Vyuzivat slevové portaly — zékaznici sleduji slevové portaly a hojné jich
vyuzivaji. Umisténim konkrétni akce, naptiklad sluzeb pneuservisu v daném
obdobi, mlZe pfivést noveé zdkazniky. Ne vSichni si mimo pfezuti pneumatik
objednaji i dalsi sluzby, ale da se ptedpokladat, ze néktefi z nich to udélaji.

e Nastavit pravidla chovani vicéi zdkaznikim — zakaznik mé v ramci uzavieni
zakazky velmi silnou pozici a je si této pozice védom. Proto je tfeba pecovat
o0 stalé zékazniky a ziskavat jejich doporuceni. Nové a potencidlni zdkazniky
muze firma oslovit kvalitnimi webovymi strankami, ucasti ve forech,
komunikaci na facebookovych strankach, slevovymi akcemi. Diulezita

je komunikace zaméstnancu se zakazniky.

% Zdroj: Interni zdroj firmy.
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e Motivace zaméstnancli — vytvofit provizni program pro zameéstnance a zajistit

pro n¢ Skoleni prodejnich dovednosti formou Skoleni a teambuildingu.

5.3 SWOT analyza

Tab. 2 SWOT analyza firmy AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.0.*

Jasné tidici kompetence. Omezené kapacity.

Dobra povést u zakazniki. Neni piesn¢ definovano poslani a vize.
Vlastnictvi certifikati. Spoluprace s pojistovnami.

Dobra konkurenceschopnost. Neni nalezena nova strategie.
Individualni ptistup k zdkaznikovi. Absence investic do vyzkumu a vyvoje.

Variabilita nabizenych vyrobku a sluzeb. | Omezené dotace z EU.

Vstup na nové trhy. Negativni vladni politika.
Rozsiteni nabidky sluzeb. Rust vyjednavaci sily zékaznik.
Zvyseni prodeje vozu. Pomaly rast trhu s automobily.
Oziveni a rist ekonomiky. Nartst konkurence.

Nové technologie. Nepfiiznivé demografické zmény.
Kvalitni dodavatelé. Ekonomicka krize.

Silné stranky
e Jasné fidici kompetence — V cele spolecnosti stoji dva jednatelé. Tito maji
piesné rozdélené kompetence. Jeden z nich feSi vSechny otazky vedeni a fizeni
autoservisu, druhy fesi ekonomickou stranku spole¢nosti a vnéj§i vztahy s ufady
statni spravy. Organizac¢ni struktura je proto piehledna a zadvazna.
e Dobré povést u zakaznikl - spole¢nost ma stalé zdkazniky z fad obcanti i firem.
Pro své stalé zdkazniky ma program slev, moZnost uskladnéni letnich ¢i zimnich
pneumatik ve skladu spole¢nosti zdarma, prednostni pravo na akutni opravy, slevové
kupony. Spokojeni zakaznici pfedavaji doporuceni svym znadmym, a to ptinasi nové
zakazniky.
e Vlastnictvi certifikat - opravy silni¢nich vozidel je koncesovana Zivnost. Proto
musi mit odpovédného zastupce, ktery spliiuje podminky udéleni koncese.
Certifikaty pro provadéni montazi ziskala spolecnost po sloZeni zkousek od zéstupcti

prodejcii soucasti automobiltl, ke kterym jsou tyto certifikaty nutné.

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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e Dobrd konkurenceschopnost - spole¢nost nemize svou velikosti konkurovat
velkym, znaCkovym, autoservisim. Je vSak konkurenceschopnd v ramci cenové
nabidky a variability poskytovanych sluzeb, neni zaméfena pouze na jednu znacku.
e Individudlni pfistup k zédkaznikovi - individualnim pfistupem ma moznost
cenové pruznosti podle platebni schopnosti zdkaznika. Pruznou oteviraci dobou
se prizpusobi jeho ¢asovym moznostem.
e Variabilita nabizenych vyrobkii a sluzeb - ndhradni dily jsou odebirany
od ruznych dodavateli. Nabizeny jsou sluzby piimo na servise, ale i u smluvnich
partnert.

Slabé stranky
e Omezend kapacita - plocha autoservisu a pocet zaméstnancii limituje mnozstvi
poskytovanych sluzeb ve stejnou dobu a pfijimani novych zakazek.
e Neni pfesné definovano poslani a vize.
Jedna se o mensi spoleCnost, kterd ma jasnou strategii. Poslani a vizi vSak nema
piesné definovanou.
e Spoluprace s pojistovnami - tato spoluprace ve form¢ smluvniho autoservisu
neni v soucasné dobé mozna, protoze spolecnost v soucasné dobé nenabizi vSechny
sluzby, které pojistovny pozaduji. Jedna se pievdzné o karosarské prace.
e Neni nalezena nova strategie - zména mista podnikani a provozovny nebyla
jen ekonomicky naro¢nou operaci, ale i rizikem, Zze ho zakaznici neakceptuji.
Veskeré podnéty vsouCasné dobé slouzi k informovanosti starych zékazniki
a ziskani novych. Po ustaleni bude feSena nova strategie.
e Absence investic do vyzkumu a vyvoje - VsoucCasné dobé nema moznost
investovat do vyzkumu a vyvoje. Nejedna se o velkou firmu.
e Omezené dotace zEU - spolecnost ziskala dotace z EU v tadech statisicu,
ale nema presné informace o dalsich dotacich, které by mohla ziskat.

PrileZitosti
e Vstup na nové trhy - nové trhy pfinesou nové piileZitosti, zakazky i zdkazniky.
Spolec¢nost se zaméti na firemni klientelu.
e Rozsifeni nabidky sluzeb - rozsifeni nabidky o karosarské prace pfinese moznost
stat se autorizovanym servisem pojistoven.
e Zvyseni prodeje vozll - se zvySenim prodeje vozll se zvysi moznost ziskani

novych zakaznika.
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e Oziveni a rust ekonomiky - pii riastu ekonomiky dochazi ke zvySovani mezd
atim 1kupni sily obyvatelstva. V opacném piipadé lidé nemaji dostatecné piijmy
a Setfi. Tim se snizi trzby nejen autoservisu.
e Nové¢ technologie - spfichodem novych technologii pfijdou nové moznosti
V nabidce vyrobku a sluzeb.
e Kvalitni dodavatel¢ — kvalita nabizenych sluzeb a materidlu pfimo souvisi
s vybérem dodavatel. Mezi dodavateli nahradnich dili pro automobily je velka
konkurence. Vybérem kvalitnich dodavateli si spoleCnost zajisti spokojenost
zakazniki.

Hrozby
e Negativni vladni politika - vladni politika ovliviiuje podnikani nejen v oblasti
dani. Pokud ma vladni politika negativni disledky na podnikéni, mize zpusobit
I zavirani firem, zvySovani nezaméstnanosti, snizovani kupni sily obyvatelstva apod.
e Rist vyjednéavaci sily zédkaznikil - zakaznik si vybird dodavatele podle urcitych
kritérii a zkousi, kam aZ mu bude povoleno zajit. Proto je dilezité stanovit si hranice,
za které¢ uz firma neni ochotna jit, protoZe je to pro ni nerentabilni.
e Pomaly rust trhu s automobily - snizujici se pocet automobili v provozu pfinese
sniZeni trzeb a vétsi konkurenci.
e Narust konkurence - konkurence se zvySuje s nartstem poctu autoservist. Proto
je dulezité vyuzit vSechny dostupné prostiedky k zaujeti zakaznika.
e Nepfiznivé demografické zmény - sté¢hovani obyvatelstva za praci znamena
odliv zakazniku, ,,chudnuti oblasti, vétsi konkurenci.
e FEkonomickd krize — spolecnost je zavisla na kupni sile svych zdkaznikd.
Ekonomickad krize zplsobi pitehodnoceni jejich ndkupniho chovani a priorit.
Zékaznici budou fesit pouze nevyhnutné vydaje a v disledku toho trzby spolecnosti

klesnou.®®

5.3.1 Doporuceni vyplyvajici se SWOT analyzy
Sestaveni tabulky silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, jsem ziskala
zakladni informace, na kterych mohu stavét sva doporuceni. Slabé stranky a hrozby

je tieba piekonat silnymi strankami firmy a pfilezitostmi na trhu.

% Zdroj: Vlastni prace.
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Slabé stranky — omezené kapacity a nemoznost spoluprace s pojistovnami lze
pfekonat rozsifenim kapacit a vstupem na nové trhy. Firma mé v souCasné dobé
moznost ovlivnit vystavbu novych prostor autoservisu a tim i1 upravu prostor tak, aby
piesné¢ odpovidala jejim piedstavam. Musi zvazit investice do novych technologii
odpovidajicich pozadavkim pojistoven. Vystavba nového autoservisu je idedlni
pftilezitosti pro zmény strategie a rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb.

Tato oblast podnikani v soucasné dobé neumoziuje ziskani dotaci z fondi EU.
Jedinou dotaci, kterou firma miize ziskat, je dotace na vytvofeni nového mista
pro uchazece o praci registrované na ufadu prace. Proto by méla pfi vybéru novych
zaméstnancl zvazit i tuto moznost ziskani dotaci.

Hrozby — vliv negativni vladni politiky, pomaly rust trhu s automobily nebo
demograficky vyvoj spole¢nosti v dané oblasti firma svou cinnosti neovlivni.
Co by naopak ovlivnit méla je komunikace se zakazniky. Nesmi podcenit vyjednavaci
silu zakaznikli. S ristem konkurence se nezvySi pocet zékaznikl, ale naopak se
pferozdéli mezi konkuren¢ni firmy. Firma musi urychlit dokonceni rekonstrukce

webovych stranek, komunikovat pomoci facebooku, pfijimat pfipominky a naméty

zakazniki. Péce o zakaznika se musi stat jejim prvoradym ukolem.

5.4 Benchmarking

Pro vyhodnoceni pomoci benchmarkingu jsem vyuZila srovnani ¢tyi autoservist
provozovanych na uzemi mésta Olomouce. Nami zkoumana firma je nejmensi z nich.
Spole¢nost Porsche Inter auto CZ s.r.0. je dcefinou spole¢nosti Porsche Inter Auto
se sidlem v Salzburgu. Spole¢nost ma v Olomouci pobocku a tato pobocka je nejvétSim
autoservisem mezi porovnavanymi. Spolecnost LK AUTOMONT s.r.o. je jednim
zvelkych  autoservisi ~ vVramci  Olomouckého  okresu, spoleénost Reno
Autocentrum s.r.0. je stfednim. Jak vyplyva z tabulky ¢. 3, vétSinu sluzeb nabizeji
viechny autoservisy. Spoleénost AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.0. nema
Vv soucasné dob¢ prostory ani kapacity na karosafské prace (mimo drobnych oprav),

lakovani a prace spojené s velkymi investicemi do zafizeni autoservisu.

5.4.1 Doporuceni na zakladé benchmarkingu
e Karosarské a lakyrnické prace — pti budovani novych prostor zvazit moznost
vybudovani prostor i pro tyto prace nebo zajistit kvalitniho smluvniho

partnera na tyto prace.
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Investice do servisniho vybaveni — podnikatelské prostory budou rozsiteny,
proto bych doporucila dovybavit servis chyb¢jicim servisnim vybavenim tak,
aby servis spliioval podminky pro uzavieni spoluprace s pojistovnami.
Autoservis by se potom mohl stat certifikovanym autoservisem pojistoven
a tim by ziskal nové zdkazniky z tad pojiSténct téchto pojistoven.

Rozsifeni sluzeb o méfeni emisi — tuto sluzbu autoservis v soucasné dobé
nakupuje. Zakoupenim certifikovaného pfistroje na méteni emisi, investice
v tadu 200.000 K¢, firma miize, nabidnou dal$i sluzbu, kterou potiebuje
kazdy zakaznik pied vlastni STK. Tim snizi ndklady na nakup této sluzby
a zaroven miuze ziskat nové zakazniky. Pii cené 600 — 700 K¢ za jedno
meéfeni emisi je navratnost investice do tohoto zatizeni otdzkou jednoho roku
az dvou let.

Autoelektrikarské prace — tyto prace firma v soucasné dobé nakupuje.
Doporucuji zjistit objem téchto praci a zvazeni nabidky prace pro odbornika
V této oblasti na ¢asteCny nebo plny tvazek.

Odtah vozidla — doporucuji zvazit nakup vozu na odtah nepojizdnych
vozidel nebo vozidel poskozenych pii dopravnich nehodach. Znamenalo by
to rozsiteni sluzeb a zaroven ziskani novych zakazek, které kviili nemoznosti

vyuzit vlastni odtahovou sluzbu firma neziska.
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Tab. 3 Porovnani sluzeb vybranych autoservist®’

Poskytované sluzby Autosevrvis LK RENO Porsche
Andél AUTOMONT | autocentrum | Olomouc
Pomoc pii dopravnich nehodach ANO ANO NE NE
Opravy osobnich vozidel ANO ANO ANO ANO
Opravy nakladnich vozidel ANO ANO NE NE
Opravy karoserii NE ANO ANO ANO
Sefizeni — geometrie ANO ANO ANO ANO
Vyména autoskel ANO ANO ANO ANO
PInéni a Gidrzba klimatizace NE ANO ANO ANO
Lakovani NE ANO ANO ANO
Sluzby pneuservisu ANO ANO ANO ANO
Odtahova sluzba NE ANO NE ANO
Zaptij¢eni nahradniho vozidla ANO ANO ANO ANO
My¢ka vozidel NE ANO NE ANO
Ruéni myti interiéru ANO ANO NE ANO
Smluvni servis pojistoven NE ANO NE ANO
Ptiprava na STK ANO ANO ANO ANO
Zajisténi emisi a STK ANO ANO ANO ANO

5.5 Internetovy marketing

e Webové stranky
Spole¢nost ma vlastni webové stranky www.asandel.cz. Tyto stranky jsou v soucasné
dobé v rekonstrukci. Jednatel zadal tvorbu nového designu stranek grafikim z vysoké
Skoly se zaméfenim na IT technologie. Pfedchozi spravce webovych stranek vytvofil
kvalitni webové stranky, umistil je na vyhledavacich portalech tak, aby se objevovaly
na prednich pfickach, ale dalsi ipravy uz neprovadél z ditvodu ¢asového vytizeni. Proto
se vedeni firmy v letoSnim roce rozhodlo tuto spolupraci ukoncit.
e Facebook
Spolecnost ma svlij facebookovy profil. V soucasné dobé se o n&j ale nikdo
nestara.
e E-mailing
Spole¢nost zasila mailem stalym zakaznikiim kazdy mésic newsletter s novinkami
a upozornénim na probihajici akce ¢i zménu legislativy. Posild je vSem bez rozdili.

Nema vsak zpétnou vazbu, zda si ho zdkaznik piecetl a byl pro néj uzite¢ny.

%7 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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E- shop

Spolecnost v souc¢asné dobé nema vytvoren e-shop. Podnika v oboru, ktery je uzce

specificky. Zéakaznik by si tézko vybiral ndhradni dil pro svlij automobil. Dodavatelé

nahradnich dilt vlastni e-shopy, proto je, dle mého nazoru, zbytecné vytvaret vlastni

e-shop. Zakaznici si mohou pies internet objednat poskytované sluzby formou

objednavkového odkazu. Ten je dale zpracovan odpovédnym pracovnikem.

Firemni blog

Firma nemd firemni blog a v soucasné dob¢ ani nezvazuje 0 vytvoteni blogu.

Nema na to kapacity.

5.5.1

Doporuceni

Webové stranky - webové stranky jsou vizitkou spolecnosti, proto je potieba
v nejblizsi dobé dokoncit pozadované upravy firemnich stranek a prubé&zné
sledovat praci spravce webovych stranek. Doporucuji 1épe vyuzit internetu
ke zviditelnéni pravé probihajicich akci a nabidky firmy, sledovani navstévnosti
a zjisténi zpétné vazby zakazniki.

Facebook - doporucuji najmout externistu, ktery by tento profil spravoval, daval
na néj novinky a informace, sledoval na ném ptispévky a podnéty a ty nasledné
pfenaSel na vedouciho autoservisu. Soucasné by mohl sledovat statistiky
navstévnosti webovych stranek.

E-mailing - v ramci zkvalitnéni vztahti se zakazniky doporucuji zjistit zpétnou
vazbu od zakazniki a doplnit strukturu zasilanych newsletteri o jejich
konstruktivni pfipominky

E-shop - doporucuji zvazit doplnéni internetové nabidky o moznost zakoupeni
doplitkovych soucésti automobilu, jako jsou kapaliny, stérace, pneumatiky aj.
Firemni blog - doporucuji spojit se se specialisty v tomto oboru a zvazit jejich

napady a pfipominky.
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Umisténi webovych stranek ve vyhledavaci
ALoSiastes |

€| > C A 8 hitps//www.google.cz/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=1&espv=_28&ie=UTF-8#q=autoservis%6200lomouc

Go gle autoservis olomouc & ) n

Autoservisy Olomouc - Firmy.cz

www firmy.cz/Autoservisy_Olomouc ~
Majdéte si autoservisy v Olomouci a okoli na Firmy.cz!
Recenze firem - Ovéfené kontakty - Pfes 600 tisic provozoven
Global autoservis sro (Olomouc, Holice)

- -
d’ ; 2 Bukm-an;
LI .
.' (o] . .
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° AUTOSERVIS CECHAK
, « Olomouc | 0,". e
Jstin =3 e
(=]}
(440 B = o~ 200 T 00 )
LS . Autoservis
ca Aniél Olomouc
OMnsewis Pavel Dostaliy o §
- . L ] [
Hpévotin e . . - : \
] L mpdamw
Autoservis Andél Olomouc @
4 recenze - Autoopravna Y
Holicka 1173/494 - 777 080 890 Webova Trasa
Otevieno do 16:00 stranka
AUTOSERVIS CECHAK @
1 recenze - Autoopravna Y
Hodolanské 36/38 - 585 155 108 Webova Trasa
Otevieno do 18:00 stranka
Autoservis Pavel Dostalik @ Y
Zadné recenze - Autoservis Webova
Antonina Morese 6 - 602 712 300 stranka Trasa

i= Daldi mista

Autoservis Andél Olomouc - Raj pro Vase auto

Obr. 15 Umistény webovych stranek ve vyhledavaci®

5.6 Marketingova komunikace

e Budovani komunikace se zdkazniky - firma nabizi zdkaznické karty, které

pfinasi stalym zékaznikim urcité vyhody. Zakaznik si tuto kartu zakoupi

% GOOGLE.CZ, Umisténi webovych stranek ve vyhleddavaci, <
https://www.google.cz/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=1&espv=2&ie=UTF-
8#q=autoservis¥%20o0lomouc>.
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5.6.1

za vratnou kauci 100 K¢&. Pfi predlozeni zdkaznické karty zakaznik ziska
vyhody. K zékaznické karté ziskd zékaznik zasilani firemniho newsletteru

S novinkami a nabidkami.

Reklamni ¢innost — firma vyuziva k reklamé webové stranky, reklamni banner
apolepy aut. Legislativni zmény spojené s provadénim STK automobill
zpusobila, ze polepy umisténé na sklech aut uz nejsou od roku 2016 mozné,
pokud se nejedna o homologované polepy. Vétsina polepit vSak tyto homologace
nema. Proto budou postupné ze skel automobilii pracovniky STK sundany.
Polepy s webovymi strankami a telefonnimi ¢isly na karoseriich nebudou mit

stejnou Sanci na zapamatovani.

Doporuceni

Doporucuji kontrolu a zpétnou vazbu vyuzivani téchto zakaznickych karet,
vyuziti vSech informaci, které firma s vystavenim zékaznické karty ziska. Firma
zasila kazdy mésic mailem newsletter, ale nema zpétnou vazbu, jak na ngj
zakaznici reaguji a zda si ho prectou. Je potieba tuto zpétnou vazbu zajistit, aby
posilani newsletteru a hlavné jeho vytvafeni mélo néjaky pfinos jak pro
zakazniky, tak pro firmu.

Doporucuji zjistit moznost vyuziti jinych médii k prezentaci firmy napfiklad o
reklamu na akcich pofadanych v ramci okresu Olomouc, v inzertnich médiich,
regionalnich radiich. Je tfeba zvazit, zda vynaloZené prostfedky pfinesou

ocekavany zisk.
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ZAVER

Tématem bakalarské prace je zhodnoceni marketingového mixu v konkrétnim
malém nebo stiednim podniku. Cilem bylo popsat, analyzovat a zhodnotit jiz existujici
firmu AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.o0., jeji marketingovou strategii a vyuZiti
prvkl marketingového mixu.

V dnesnim konkurencnim prostfedi kazda firma zvazuje cesty jak na své aktivity
a sluzby upozornit potencidlniho zakaznika. Je potfebné se zaméfit nejen na fixni
a variabilni néklady, ale i na jednotlivé slozky marketingového mixu. Firma, ktera neni
na trhu ,,vidét a slySet®, jako by nebyla.

V prvni, teoretické, Casti jsem se zaméfila na jednotlivé prvky marketingového
mixu a analyzu konkurenéniho prosttedi firmy. V druhé, praktické, ¢asti jsem teorii
aplikovala na marketingovy mix a jednotlivé analyzy dané firmy.

Z analyzy marketingového mixu a analyz konkurenéniho prostiedi vyplynula
pro firmu tato hlavni doporuceni:

e Webové stranky — webové stranky spolecnosti jsou v soucasné dobé
v rekonstrukci. Firma ziskdvd nové zdkazniky z internetovych
vyhledavaci. Firma ma umisténi webovych stranek na dobré pozici,
ale musi si uvédomit, ze i vzhled webovych stranek pasobi na nakupni
rozhodovani spotrebitele.

e Sledovani navstévnosti stranek — firma nemd zpétnou vazbu o navstévnosti
svych webovych stranek.

e Facebook — firma ma vlastni facebookovy profil, ale nikdo ho nespravuje.
Pfitom by ho jeho spravce mohl vyuzit pro komunikaci se zakazniky,
pfijimani jejich napadi a pripominek.

e Firemni blog — firma nemé vlastni blog. Doporu€uji zvazeni spojeni
se specialisty na digitdlni marketing a vytvofeni firemniho blogu
snovinkami a zajimavostmi s daného oboru. Mozné jsou i1 prokliky
na blogy s podobnou tematikou.

e Marketingovd komunikace — budovani komunikace se zakazniky
je nedilnou slozkou marketingového mixu. Firma komunikuje pfes internet
se stalymi zakazniky, ale nedostava zpétnou vazbu. V rdmci reklamni
¢innosti firma vyuzivala predevsim internet, reklamni banner a polepy aut.

Vzhledem k tomu, Ze v ramci zmény legislativy nesmi byt polepena skla
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nehomologovanymi polepy, musi firma zvazit dalsi prvky reklamy. Jednou
z moznosti by mohla byt bannerova reklama na internetu.

e Rozsifeni sluzeb — vyuzit vystavbu nové provozovny s veétsi provozni
plochou Kk vyuziti novych technologii, dovybaveni autoservisu o nova
zafizeni s moznosti rozsifeni sluzeb.

e Zajisténi vytvofeni podminek pro umoznéni spoluprace s jednotlivymi
pojistovnami — piinesou nové zadkazniky a nové zakazky.

e Vztahy s dodavateli — vyvolat jednani s hlavnim dodavatelem o moZnosti
trvalé slevy na nakupovany material. Monitorovat nabidku ostatnich
(konkurenc¢nich) dodavatelt.

e ZvySeni hodinové sazby za sluzby minimalné o 100 K¢.

Firma AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.o0. je mensi, ale rozvijejici se firmou.
Vsechna doporuceni byla nastavena tak, aby pfiliS nezatéZovala jeji ekonomickou
stranku a zaroven pfinesla firmé uzitek. Je realné tato doporuceni zaclenit do firemni
strategie. Vedeni firmy si uvédomuje, Ze nevyuzivd vSech moZznosti marketingového
mixu. Na druhou stranu plsobi na trhu kratce a nemé velké financni prostfedky

na vsechny jeho prvky.
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Anotace v ¢eském jazyce

Ve své bakalatské praci jsem se zabyvala marketingovym mixem firmy AUTO
MOTO SERVIS ANDEL s.r.o. Je rozdélena na dvé &asti, teoretickou a praktickou.
Informace uvedené v teoretické Casti jsem Cerpala z literatury a internetovych zdroja.
V praktické &asti jsem pfedstavila firmu AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.o. a ji
nabizené sluzby. Informace k této casti jsem ziskala z internetovych stranek firmy
a jejich konkurentti, z poskytnutych podkladi od vedeni spolecnosti a zaroven z vlastni
zkuSenosti.

Cilem této prace bylo analyzovat firmu AUTO MOTO SERVIS ANDEL s.r.0.
a vyuziti prvkll marketingového mixu danou firmou.

Anotace v anglickém jazyce

In my thesis | dealt with the marketing mix of the company AUTO MOTO
SERVICE ANGEL Ltd. It is divided into two parts, theoretical and practical.
The information given in the theoretical part, | drew from literature and Internet
sources. In the practical part | present the company AUTO MOTO SERVICE
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ANGEL Ltd. She and services offered. Information for this part | got from the website
of the company and its competitors, the documents provided by the management
company and also from my own experience.

The aim of this thesis was to analyze the company AUTO MOTO SERVICE
ANGEL Ltd. and the use of elements of the marketing mix of the company.
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