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1 Uvod

Téma bakalarské prace je vénovano automobilovému pramyslu z marketingového
pohledu. Fenomén minulého i soucasného stoleti se zapojuje do kazdodenniho zivota nas
vSech. Automobilismus v poslednich letech Celi v disledku emisnich norem, nedostatku
komponentl a soucasné nelehké situace ve svéte tézkym ztratam. Toto odvétvi nelze vSak
prehlizet, nebot’ v fadé zemi, mezi které patii i Ceska republika, tvoii velky podil hrubého

domaciho produktu

Bakalarska prace je zamétena konkrétné na spole¢nost Mercedes-Benz Milan Kral
a. s. zabyvajici se nakupem a prodejem automobilt a sluzbami s tim spojenymi. Cil prace
spociva v inovaci marketingovych nastroji. Vybrana spole¢nost Mercedes-Benz Milan
Kral a. s. je dlouholetym autorizovanym prodejcem a servisnim oddélenim znacky Mer-
cedes-Benz v Ceskych Bud&jovicich. Spoleéné s dal§imi konkurenénimi znatkami patii

do holdingu MNC Group a. s.

Prvni ¢ast bakalarské prace je teoreticka a zabyva se problematikou inovaci a mar-
ketingovych nastroji na zakladé odborné literatury. Teoreticka ¢ast vymezuje pojmy ty-
kajici se inovace a marketingovych nastroja. Nasleduje metodicky postup, ktery predsta-
vuje vyuzité zpusoby pro vyzkum a navrh. Prakticka ¢ast se vénuje vlastnimu vyzkumu.
Driive nez je mozno néco inovovat, je tieba dukladna analyza firmy, konkurentt, ptsobi-
cich vliva a dalSich parametrt. Pro vyzkum primarnich dat bylo vyuzito metody dotazni-
kového Setfeni. Na zakladé vysledku Setfeni byla tato problematika zkonzultovana s ve-
denim spolecnosti, které sd€lilo své nazory na objevené piekazky. Na zaklade vysledka

fizeného rozhovoru se stanovily mozné inovace a navrhy.

Vybér daného tématu souvisi se silnym zajmem o automobilismus a urcitym im-

pulsem inovace a kreativity, ktery s marketingem tak uzce souvisi.



2 Literarni reSerse
2.1 Definice marketingu

V definici je prvek fizeni velmi zdUraziovan z hlediska uplatnéni marketingu.
Vychazi z toho myslenka, ze uspésné firmy jsou jen ty, které tuto filozofii uplatni na
kazdé urovni. Moderni firma zptsobuje pfimy ¢i nepiimy kontakt v§ech zaméstnancu se
zakazniky, tim ovliviiuji zakazniktv vztah k firmé. Systém podnikatelské aktivity by se
m¢él zamétovat na zakaznika s tim, ze pozadavky nebo pfani by méla byt predpovézena,
zjisténa, a hlavné ucinn¢ uspokojena. Cely marketingovy program jednotlivych firem za-
hajuje pfipravu vyrobku predstavou a kon¢i vyhovénim potieb klienta. Pro uspésny pod-
nik je tfeba splnit vyhodnost a efektivnost prodeje v dlouhodobém hledisku. (Svétlik,
2018, str. 7)

Podle Svétlika (2018, str. 7) lze definovat marketing nasledovné: |, Marketing je
proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predviddani, ovliviiovani a v konecné fdzi uspo-
kojeni potieb a prdni zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni

¢

cili organizace.

Dle Kotlera je marketing kratce definovan jako: ,, spolecensky a manazersky pro-
ces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smény produktii a hodnot. “ (Kotler, 2007, str. 39)

Foret nahlizi na marketing takto: , Marketing predstavuje integrovany komplex
cinnosti zamérenych na sledovani postoju spotiebitelii a situace na trhu“ (Foret, 2003,

str. 8)

ACc se definice lisi slovy nebo jejich rozsahem, popisuji porad stejny, ale dalezity

princip fungovani spolecnosti s cilem dlouhodobého uspokojovani potieb zakaznika.

2.2 Zakladni pojmy
Kotler (2007) popisuje a znazoriuje klicové marketingové koncepce takto:

Lidské potreby jsou zakladni koncepci, na které je marketing zalozen. V piipadé, ze
potfeba neni uspokojena, nasleduje volba jedné z celkové dvou moznosti — vyhledani
predmétu, jehoz potebu uspokoji nebo se pokusit potiebu omezit. Druh lidské potteby je
i prani. To je ovlivnéno osobnosti jedince a vnéj$i kulturou. S rozvojem spolecnosti roste
mnozstvi prani. Kdyz ma jedinec prani a je schopen jej zaplatit, pfani se méni na po-
ptavku. Spottebitelé se ¢asto snazi najit rovnovahu mezi vydanymi naklady a co nejveét-

$im uspokojeni. Spravné pochopeni prani a poptavky zakaznika vytvari cennou informaci



pro tvofeni marketingové strategie. Kombinaci riznych druht potieb, jako naptiklad pro-
dukty, sluzby, informace a prozitky, vznikd marketingova nabidka. Mira schopnosti
uspokojeni zakaznikovo potreb se nazyva hodnota. Ve chvili, kdy je zakaznik rozhodnut
o uspokojeni svych potieb, vznika marketing. Sména je jednim z procesi vymeény pied-
métu a nabidnuté protihodnoty. Sména dvou stran, pii které jsou zahrnuté alesponi dvé
hodnoty, misto dohody, cas a dohodnuté podminky, se nazyva transakce. V modernim
pojeti marketingu upada snaha maximalizovani zisku kazdé transakce, ale dochazi ke
snaze maximalizovat vztahy se vSemi ucastniky. Upada tak konkurence mezi spolec-
nostmi a zvysuje se mezi celymi marketingovymi sitémi zakaznik. Vztahovy marke-
ting je tedy proces, pfi kterém spolecnost tvori, udrzuje a rozsitfuje vztahy se zakazniky a
ucastniky. Koncentrace skute¢nych a potencionalnich spotiebiteld, ktefi maji schopnost
zaplatit za vyrobek nebo sluzbu, se nazyva trh. Z marketingového hlediska prodavajici

tvori tvarce odvétvi a kupujici tvirce trhu.

Schéma 1: Klicové komponenty marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé Kotler, 2007



2.3 Inovace

Inovace funguje jako nepostradatelny néstroj firmy, ktery se snazi o konku-
renceschopny produkt. Rostouci zdjem tématu inovace ve firemnim prostiedi zpt-
sobuji progresivni naklady na vyvoj. Pro tspésny proces inovace je nezbytné znat
situaci firmy a vyvoj okoli, zdkazniki 1 konkurence. Pouze firma udrzujici krok je

schopna udrzet se na trhu. (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

2.4 Definice inovace

Z pohledu Mikulastika (2010, str. 165) se inovace da chapat jako vyzva
dnesni doby. ,, Prijmout takovou vyzvu znamend védeét, Ze roste konkurence, Ze trh se
méni ve zrychlujicim tempu, Ze obchody se realizuji v celosvétovém prostoru, zZe nové
technologie se nejen velmi rychle rozviji, ale i zavadi do praxe, Ze ekonomické podminky
Jsou velmi nestabilni, kolisavé, Ze ekonomika je transformovdna z pritmyslové ekonomiky

na ekonomiku znalosti a informaci.

Novak (2016, str. 61) popisuje inovace jako rozhodnuti a zdurazinuje dalezitost
vnitfnich schopnosti firmy, jako je tvorba novych procest, zavadéni zmén a uspéSnému
fizeni inovacnich procesu. ,,Za inovaci povazujeme obnovu a rozsireni Skaly vyrobkii a
sluzeb a s nimi spojenych trhu, vytvoreni novych metod vyroby, doddavek, distribuce. Za-

vedeni zmén Fizeni, organizace prdce, pracovnich podminek a kvalifikace pracovnich sil “

2.5 7 zdroju inovacnich prilezitosti dle Petera F. Druckera

V prvnich ctyfech pripadech jde o zdroje nachazejici se vn€ organizace. Funguji
na principu symptomu spolehlivé signalizujici zmeény, ke kterym doslo nebo minimalnim
usilim privodit. Druha ¢ast zdroji sméfuje ke zménam mimo organizaci nebo obor. Hra-
nice inovacnich pfilezitosti nejsou o€ividné a vSechny se do zna¢né miry prolinaji. Kazdy
ze sedmi zdroji vyZaduje samostatnou analyzu, jelikoz kazdy vlastni jedine¢né charakte-

ristické rysy. (Drucker, 1993)

2.5.1 Neocekavana udalost
Neocekavany aspéch

Neocekavany uspéch je hodnocen jako nejlepsi postup k inovaci. Pfes minimalni
riziko je zdrojem inovace velice malo vyuzivany. Management firmy ¢asto odmita nebo

zamérne prehlizi zdroj z divodu nutnosti zmeény dlouhodobé ptisobnosti nebo oboru.



Neocekavany neuspéch

Z pohledu Druckera nelze netspéch ignorovat, ale jen malokdy je pokladan za
znamku prilezitosti. Pokud selze projekt, jez byl peclivé naplanovan a provadén, tak ne-

uspéch poukazuje na zménu, a prave tato zmena piivadi nové moznosti.
Neocekavana vnéjsi udalost

Jedna se o udalost, ktera neni popsana ve firemnich informacich a neexistuji tak
pfedem stanovené postupy fizeni podniku. Pro spravné vyuziti situace je vyzadovana ino-

vace produktu, ale zaroven i inovace procesu, tedy sluzeb a distribu¢nich kanalt.

2.5.2 Rozpor

K rozporu dochazi pfi nesouladu aktualni a chténé skutecnosti. Pfic¢iny mtzou byt
v disharmonii mezi predpokladanymi a skute¢nymi hodnotami a postoji zakaznika, Spat-
nym nasmérovanim sil a nesouladem s ekonomickou realitou, ktera vede ke ztraté zisko-

VOSti.

2.5.3 Zmeéna vyrobniho postupu

Zména postupu muze probihat formou nahrazeni slabého ¢lanku, pfizptisobenim
star§itho procesu novym znalostem nebo zdokonalenim existujiciho postupu. Zavedeni
nového vyrobniho postupu ¢asto odhaluje chybéjici ¢lanky. Nejefektivnéjsi inovace ve
struktufe odvétvi probiha u odvétvi a trhi, které jsou ovladany velkymi vyrobci ¢i doda-

vateli v celkovém malém poctu.

2.5.4 Struktura pramyslu a trhu

Sledovani malych odchylek je kli¢ovou vlastnosti podniku. Pramysl i trh mizou
byt mnoho let zcela stabilni, ov§em mala zména dokaze zpusobit jejich rozpad a v té
chvili spole¢nost musi akutné reagovat, v opacném piipad¢ je kontinuadlni pokracovani
zarukou neuspéchu. Dulezitymi indikatory jsou: prudky rist odvétvi, nalez nového seg-

mentu trhu nebo konvergence technologii.

2.5.5 Demografie
Vyhodou demografickych zmén je jejich snadna predvidavost a jednoducha po-
psatelnost. Lze z nich urcit v jakém mnozstvi, co, kdo a jak bude nakupovat. Podniky,

které vCas reaguji na demografické zmény, byly a budou uspésni.



2.5.6 Zména postoju
Pro inovace opirajici se 0 zménu postoju je klicové nacasovani. To miiZe piinést
fadu rizik, protoze nikdy neni jisté, zda jde o kratkodoby nebo trvaly a organizace tak

museji pfilezitost pojmout velmi specificky, ale v malém rozsahu.

2.5.7 Nové znalosti

Zdrojem inovaci zalozenych na novych znalostech jsou technické a védecké poznatky,
ale i socialng zalozené inovace. Casové rozpéti objevu poznatku a nasledného vyuziti
v praxi je hodnoceno jako nejdelsi, navic s sebou nese znac¢né riziko, které je vykoupeno

potencialem ovlivnit sluzby nebo vyrobu. (Drucker, 1993)

2.6 Marketingové nastroje
2.6.1 Definice marketingovych nastroju

., Predstavuje souhrn zdkladnich marketingovych prvkii, jimiz firma dosahuje
svych marketingovych cilii. Jde o soubor vzdajemné propojenych proménnych, se kterymi

vedeni podniku miiZe pracovat a jez miize pomérné snadno ménit “ (Foret a kol., 2003, str.

53)

., Soubor taktickych marketingovych nastrojit — produktové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trii. *“ (Kot-
ler, 2007, str. 70)

,,Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari viastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikii. Jednotlivé prvky mixu miize mar-
ketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v rizném poradi. Slouzi stejnému cili:

uspokojit potireby zdkaznikii a prinést organizaci zisk " (Vastikova, 2014, str. 59)

V prvni fad€ dochazi ke konfliktu mezi slovy marketingovy mix a marketingovy
nastroj. Marketingovy mix byl pouzivan autory na pocatcich dne$niho marketingu, ale
soucasni autofi vyuzivaji pojem marketingovy nastroj. K udrzeni aktualnosti a modernich
proudi je nezbytné pouzivat slovo marketingovy nastroj.

Definicemi se Casto lisi, ale v zaklad€ jde vzdy o zdaraznéni mixu Cinnosti z di-
vodu jejich koordinace a integrace. Klicovy prvkem je nabidka spravného produktu, za
spravnou cenu, na spravném miste€, a jesté se spravnou reklamou. (Heskova, 2001) Velmi
Casto nebyva presny obsah pojmu a jeho princip fungovani chapan lidmi vyuzivajici a

diskutujici o pojmu na denni bazi. Mnoho manazerti poklada marketingové nastroje jako



Cisté teoreticky model pomahajici pochopeni Skaly tikont zahrnutych v ukolech marke-
tingu. Rada pfipadd poklad4 vyznam jen jako nastroj k deskripci skute¢nosti, ze marke-

ting je rozsahlejsi pojem nez marketingova komunikace nebo prodej. (Majaro, 1996)

2.6.2 Historie a druhy marketingovych nastroja

Pojem marketingovy jako takovy urcil poprvé profesor Neil H. Borde v roce 1964, kdy
vypracoval koncepci marketingového mixu prirovnaného k ,,cake-mixu®. Princip spoci-
val v optimalizaci dil¢ich slozek smeési kolace, kde spottebitel mohl upravit slozeni, ale
jen pii zachovani vyvazenosti dil€ich slozek. Z této koncepce vyplyva, ze marketingovy
nastroj ma obdobné chovani a je nezbytné uznavat vazby kazdého nastroje. (Slavik, 2014)
Konkrétni podoba marketingového nastroje je tvofena ¢tyimi prvky, tzv. , 4P“. Oznaceni
je priznano profesoru E. J. Mc Carthymu a jedna se o pocatecni pismena slov Pro-

duct, Price, Place, Promotion. (Payne. 1996)
* product — produkt
* price — cena
* place — prodejni misto
* promotion — komunikacni mix

Skladbu nastroji marketingovych nastroji je nutné uzpusobit konkrétnim poza-
davkiim. Orientace na verzi ,,4P“ gradovala do konce osmdesatych let, ale dodnes si drzi
vysadni postaveni zpusobené jednoduchosti a moznosti rozsifovani.

Koncepce ,,4C* je pripsana autoru Robertu Lauterbornovi, ktery utvoril tzv. za-
kaznické marketingové nastroje. Spolecnost timto zpusobem vyjadiuje svym zakazni-
kiim, jak velky pfinos mizou ziskat, kdyz vynalozi urcité naklady na nakup produktu.
Firma tim hledi na Cast&ji vyhledavané pohodli a oboustrannou komunikaci se zakazni-
kem. Do koncepce ,,4C* patfi:

Spotrebitel (Consumer) — zameéteni na vybér spravného spotrebitele
Naklady (Cost) — porovnavani nakladu s konkurenci, vyzkum nakladid na realizaci, dis-
tribuci a komunikaéni mix
Konkurence (Competition) — ptizplisobovani marketingovych nastroji konkurenci
Kanaly (Channels) — formy distribuce vyuzivané pro logistické Cinnosti presunu zbozi
(Jakubikova, 2008)

Jakubikova (2008) taktéz predstavila marketingové nastroje kladené na osobu za-

kaznika, které jsou dnes zalozeny na pocitacové podpore oznacujici se ve smyslu ,, 4S*.
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Do jednotlivych nastrojl patfi:
- segmentace zakazniku

- stanoveni uzitku

- spokojenost zakaznika

- soustavnost péce

2.6.3 Rozdilnost marketingovych nastroji vybranych obort

Specialisté svych oboru se snazili roz§ifovat své pole pusobnosti 0 nové soucasti
s podminkou vychazeni z klasické konce ,4P“ a vybéru analogicky stejného pisma.
Payne (1996) pridava dva nové prvky v oblasti sluzeb. Prvni z nich je People — lidsky
faktor a druhy Process — pouzité technologie. Popisuje nemoznost realizace sluzby bez
zameéstnancu a jejich vliv na spokojenost a akceptaci sluzby zakaznikem. Dulezitost klade
také technologiim, které pasobi na dil¢i faze realizace sluzeb a ovliviiuji tak formou zmén

pracovnich postupt nebo mechanisml ptimo jejich kvalitu.

Morrison (1995) nevystacil ve svém oboru cestovniho ruchu s podobou ,,7P* a
pfidal i poupravil dalsi nastroje do finalni verze s ,,8P“. Ke klasickym nastrojim pridal
lidi (People), tvorbu baliku (Packing), ktery vysvétluje jako sestavu komponentd, které
jsou nasledné prodavany za jednu cenu a spravné sestaveni balika odviji tispéch uskutec-
néni produktu. Programovani baliku sluzeb (Programming) pecuje o vyuziti Casu za-
kaznikl a je pevné spjato s Packingem. Spoluprace (Partnership) pojednava o soucin-
nosti mezi ruznymi spole¢nostmi a vybérem spolehlivych obchodnich spolecnikt jako

klicovym faktorem k uispéchu v podnikani.

V oboru skolstvi potieboval Svétlik (1996) specidlni rozsifeni, a tak vzniklo po-
dani ,,7P“. Podani zohlediuje osobnosti (Personalities), pedagogicky pristup (Proces
Pedagogical Approaches) a v neposledni fadé participaéni aktivity (Partipation Activa-
ting). Skolstvi vévodi lidsky faktor ptisobici na kvalitu a nabidku sluZeb. Piistupy je nutno
pravidelné aktualizovat a pfizpiisobovat riznorodym meénicim se podminkam z pohledu
celozivotniho vzdélavani. Cely proces vzdélavani zaroven ocekava i angazovanost (par-

ticipaci) studenta.

Specialista Torres (1998) aplikoval marketingové nastroje na slozku bankovnic-
tvi. Pro sluzby a zvlast bankovnictvi je dukladny vybér zaméstnanct prioritou, proto
navrhl nastroj Participans neboli u€astnici. V bankach pracuje velky pocet lidi, ktefi dé-

laji stejnou praci, a proto je dulezité vytvofit standard pracovnich postupd, které je nutno
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dodrzet. Timto nastrojem je postup (Process). Fyzicka pritomnost (Physical evidence)
zavrsuje koncept ,,7P“ bankovnictvi a poukazuje na prezentaci bankovniho subjektu ve

vyznamu budovani image jednotlivych produkti nebo celého podniku.

Rozsiteni se dockaly 1 nastroje podporujici trh spotfebniho zbozi. Krasny (1996)
vénoval pozornost lidskému faktoru a produktu a upozoriiuje na problematiku propojeni
mista a produktu. Rozdélil produkt na tii samostatné aspekty. Produkt 1- vlastni pro-
dejna, kterd ma urcity design vnittku nebo vnéjsku a usporadani. Produkt 2 — sortiment
by mél byt kontinualné obnovovany a vhodné sestaveny. Koncept klasického produktu
je nejblize v podobé Produktu 3. Zavrseni konceptu ,,7P* jsou lidé (People), ktefi se opa-

kované podili na kvalité sluzeb.

Schéma 2: Prvky marketingovych nastroju ve vybranych oborech

zz

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé Heskova 2001

2.7 Produkt
Charakteristika

Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutdani pozornosti, ke
koupi nebo spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby; patri sem fyzické pred-

méty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky* (Kotler, 2007, s. 615)
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Zakladni prvek podnikani je produkt nebo nabidka. Zamérem podniku je odlisSnost
produktt a nabidek takovym zptiisobem, aby pfinutil cilovy trh preferovat, a dokonce za-
platit vyssi cenu za nabidnuté sluzby nebo produkt. (Kotler, 2007) Zikmund a D’ Amico
(1984) popisuji produkt jako objekt, ktery nabyde spotiebitel na trhu pii vymeéné za pe-
nize, a ktery vyhovuje svymi hmotnymi ¢i nehmotnymi rysy pozadavky. Tyto pozadavky

se posléze projevuji svymi hmotnymi, sociologickymi nebo psychologickymi pfinosy.

2.7.1 Rozdilnost vnimani produktu

Vyrobkové orientovana firma hledi na produkt jako na projev svych zdroju a
schopnosti je vyuzit. Z pohledu marketingové orientované firmy je produkt prostredek,
ktery by mél uspokojit prani a potieby zakaznikl a pomoci uspokojeni napliuje své cile.
Pro firmu je nejlepsi propojeni téchto dvou orientaci a marketingovou orientaci vytvorit
jasnou rozdilnost produkta, predstavu zakaznikovo potieb atd. Vyrobkova orientace musi

navrhovat kvalitni nové produkty, a zaroven vylepSovat stavajici. (Jakubikova 2008)

Producenti nebo vyrobci si ¢asto neuvédomu;ji rozdilnost pohledu zékaznika na
produkt. Dokonaly stav je vnimani produktu ze strany zakaznika stejnym zpusobem, jako
ze strany vyrobce. Znamena to, ze vyrobce idealné pochopil potieby a vnimani zakaznika.
Odlisovat se muze chapani produktu jako takového. Kolo pro nékoho znamena skvély
dopravni prostiedek po mésté, pro druhého sportovni aktivita. V tomto ohledu je potiebné

mit k dispozici dostatek informaci. (Knight, 2007)

Rozdilnost vnimani produktu probiha taktéz uvnitf organizace. V oblasti ekono-
mického useku uprednostiiuji zaméstnanci naklady a vynosy spojené s produktem a pro-
dejem. Pracovnici oddéleni vyroby preferuji technologicky pohled a zaméstnanci marke-
tingu uzitné hodnoty vénované spotiebiteli. Pro spravnou funkci podniku je tfeba sezna-

mit v§echny zaméstnance s chapanim produktu z pohledu zakaznika. (Jakubikova 2008)

2.7.2 Marketingova struktura produktu

Kotler a Armstrong (1992) tika, ze hmotny produkt je prakticky pokazdé ze tii
Casti. Mezi né patfi fyzicky vyrobek, informace a sluzby. Prvni z nich ma zfetelné fyzi-
kalni vlastnosti jako vaha, délka apod. Informace je specificka znalost nezbytna pro vy-
tvoreni hodnoty. Sluzby slouzi k opatieni dodani produktu zakaznikovi, ke zptisobu uzi-

vani produktu nebo k obstarani dobrého vztahu se zakazniky.
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Schéma 3: Komplexni produkt a jeho tfi trovné

rozsifeni produktu

. vlastni produkt
baleni

vyhotoveni

znacka

jadro uzitku

kvalita

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé Kotler a Armstrong (1992)

Jadro produktu ukazuje na feSeni touhy a piekazek zakaznika, vyhovéni jeho
prani a predpokladiim. Jedna se o pocitovou oblast.

Vlastni neboli skute¢ny ¢i realny produkt je slozkou typickych vlastnosti pozadovanych
zakaznikem. Mezi jeho predméty patfi: kvalita, znacka, styl, image, design, obal, na-
zev a dalsi).

Rozsireny (Sirsi) produkt poskytuje dalsi vyhody spjaté s produktem. Jedna se o sluzby
servisu, zarucni lhaty, garan¢ni prohlidky, poradenstvi nebo formu splaceni — leasing,
platby na splatky aj. Zakaznikova uzitnd hodnota produktu stoupd prechodem k vyssi
urovni. Prvni uroveni byva Casto divod pofizeni a boj mezi konkurenci probiha prave

v oblasti rozsitfenych sluzeb. (Kotler, Armstrong, 1992)

2.7.3 Inovace podle zivotniho cyklu produktu

Faze uvadéni produktu na trh je podminéna vhodnou strategii uvadéni, vyho-
vujici cenovou strategii a podporou trhu. V této fazi probihaji vice opravy nebo adaptace
produktu na trhu nez skutecné inovace. (Jakubikova, 2008) Stadium rustu trhu vyuzi-
vaji spolecnosti k sledovani akceptace produkti pro trh. ,, Vyrobci jsou pritahovani do
této oblasti riistu vyroby jako vosy na med. “ (Majaro 1996, str. 129) Jedna se také o ob-
dobi, kdy se inovace zacinaji vyskytovat ve vétSim méfitku. Zpravidla spole¢nosti obo-

hacuji zédkladni produkt, tim vznika konkurencni vyhoda, coz mé za nésledek snizovani
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tlaku na cenu. (Majaro, 1996) Faze zralosti je spojena s klesajicim tempem ristu. Jev
zpusobuje v odvétvi prebytkové kapacity a dochazi k vyuziti situace konkurenty. Tyto
faktory vedou ke zvySovanim vydaja na reklamu, na vyzkum a vyvoj novych produktu.
Obvykle dochazi i ke snizovani cen produktl, a to zptsobi vystup z odvétvi slabsich fi-
rem. Zbydou velké firmy obsluhujici cely trh diky velkému objemu prodeje a minimalnim
nakladim. Mensi firmy, které nevystoupi z odvétvi, se snazi udrzet specializaci, protoze
nikdy nemohou dosahnout konkurenceschopnych minimalnich nakladt jako velké spo-
lecnosti. Pro udrzeni faze zralosti podstupuje firma modifikaci produktt (zvySovani kva-
lity a vlastnosti), modifikaci trhu (hledani novych segmentd trhu, ziskavani zakaznika
konkurence) nebo modifikaci ostatnich prvkt marketingovych nastroji (snizovani cen,
zametovani na distribuci, reklamu a sluzby). (Jakubikova, 2008) V posledni fazi astupu
dochazi k postupnému snizovani obratu az do doby, kdy se spolecnost rozhodne stahnout
produkt. V této etapeé nedochazi k zadnym inovacim, ale je tfeba uspokojit trvalé zakaz-

niky daného produktu jinym zptisobem. (Majaro, 1996)

Tabulka 1: Inovacni zmény produktu podle zivotniho cyklu

Faze zZivotniho | Uvadénina

cyklu trh Rust trhu Stadium zralosti Ustup
Typické vlast-

nosti zakladni zdokonaleni diferenciace racionalizace

vysoka
Cena nizka Snizena — zvysena stabilni — stabilni | snizena snizeni
Inovacni inZenyr-
ské zmény mnoho méné malo zadné
rozSifovani vlastnosti, | modifikace, snizo-
Inovace malé funkci, diferenciace vani nakladu

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade Jakubikova, 2008

2.8 Sluzby

Do formy produktu firmy nemusi patfit pouze vyrobek nebo fyzické zbozi, ale i
sluzba. Pficinou je rast objemu penéz mezi lidmi a ti vyvijeji naroky na zlepSeni dodava-
nych sluzeb k fyzickému produktu, pfenechavani kazdodennich ¢innosti na druhych, po-

ptavka po fad€ novych aktivit nebo rozvoj technologii. (Kotler, 2007)

Sluzba je jakdakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadé nehmotna a neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem “ (Kotler, 2007, str. 710)
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Jen zfidka je mozné nalézt ryzi produkt nebo ryzi sluzbu a obecné vzato spolec-
nosti zamé&fujici se na produkt Casto poskytuji v portfoliu 1 sluzby a naopak. Lovelock
(1996) nahlizi na rozdil mezi zbozim a sluzbou jako kontinuitu, ktera znazorfiuje na jedné
strané prevahu zbozi a na druhé sluzby. Pohybem dochazi k postupnému piechodu a pro-

linani prvkd, kterého se firmy mizou chytit a odlisit se tak od konkurence.

2.8.1 5 kategorii sluzeb podle Lovelocka

Cisté hmotné zboZi — nelze s vyrobkem spojit sluzbu (sil, mydlo nebo zubni pasta)
Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami — technologicky progresivni vy-
robky (pocitace, vozidla), u kterych spolecnosti nabizeji dalsi sluzby jako udrzbu nebo
Skoleni. U spolecnosti jako Mercedes-Benz dochazi k postupnému zaméfeni na sluzby
nez na vyrobu.

Hybridni nabidka — stejny pomér nabizenych sluzeb a produktt (restaurace)

Sluzba doprovazena drobnym mnozstvim — primarné zakladana na hlavni sluzbé, ale
s doprovazejicimi sluzbami a posilujicim zbozi. Jednim z ptikladt jsou aerolinky, které
se specializuji na sluzby, ale pfi letu nabizeji zbozi jako jidlo nebo piti.

Cista sluzba — sluzby hlidani d&ti nebo finanéni sluzby (Lovelock, 1996)

2.8.2 Charakteristika sluzeb

Nehmotnost — sluzby pred koupi nelze poslechnout, dotknout se jich, ochutnat nebo pro-
hlédnout

Neoddélitelnost — nemoznost oddé€leni od jejich poskytovatela

Proménlivost — stejna sluzba se muaze lisit a zavisi tak na tom, kde, kdy, jak a kym jsou
provadény

Pomijivost sluzeb — neexistuje uskladnéni sluzeb pro pozdéjs§i vyuziti nebo prodej
Absence vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit a Casto je omezena na urcitou dobu. (Vasti-

kové, 2014)

2.9 Cena

,,Cenou se rozumi penézni cdstka sjednanda pri ndkupu a prodeji vyrobkit a pri
poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni“ (Jakubikova, 2008)
2.9.1 Vyznam ceny

Primarné cena vyjadiuje produktové hodnoty. V cené jsou promitnuty zajmy ku-
pujicich i prodavajicich. Jednim z dalSich subjektt, ktery mize vstupovat do ovliviiovani

ceny je stat. Cena funguje jako operativni prostfedek, ktery nasleduje produkt celou dobu
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zivotnosti a v rozhodovacim postupu spotiebitele tvoii vyzna¢nou tlohu. V oblasti mar-
ketingovych nastrojui je ucinnost ceny zavisla na promitnuti ceny kazdého faktoru ovliv-

fiujici cenotvorbu, a jak stmeli cenovou tvorbu s dal§imi elementy marketingového mixu.

Tabulka 2: Kontrola cen z hlediska prostoru

Trh - na trhu existuje velka konkurence

- jednotlivi vyrobci maji na ceny produktii maly vliv

- nerespektovani cen trhu znamena pro mnohé firmy ztratu zékaz-
nikt, ktefi prechazeji ke konkrétni konkurenci, respektujici poza-

davky trhu

Firma - firmy jsou schopny kontrolovat ceny zbozi, pokud se jedna o pro-

dukty vyrazné od konkurence odlisitelné, jedine¢né

Stat - stat obvykle reguluje vefejné vydaje, dané, chod statnich podnikt a

organizaci, ceny energii, najjemné atd.

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé Jakubikova, 2005

2.9.2 Strategicka uloha ceny

Rozhodnuti o cené pfi vytvareni marketingové strategie je jednim z hlavnich roz-
hodovacich postupti. Spravnost odhadu hraje dulezitou roli pii vyzkumu reakce zakaznika
na raznorodost cen ur€itého zbozi. Pii urCovani strategie ceny je vyznamné brat v ivahu
vyrobni naklady, distribu¢ni a marketingové naklady, legislativni omezeni nebo silu a
ceny konkurence. Firma musi davat pozor na neochotu zvySovani cen ze strany zakaznika
v dasledku rostoucich nakladi pro firmu. Zakaznici nerespektujici danou skutecnost hle-
daji alternativni moznost v podobé konkurence nebo nakupem substitutd a v piipadé slu-
zeb dochazi k provedeni ukonu samotnym zakaznikem. V poslednich letech stoupa vliv
internetu, ktery ulehCuje dynamickou cenovou tvorbu pomoci promptnich trhd, ristu
mnozstvi aukci, kompenza¢nim bonusim atd. Cena zbozi v kamennych prodejnach byva
zpravidla vyssi nez cena nabizeného zbozi na internetu. Toto nepsané pravidlo ohrozuje

tzv. klasické obchodni meziclanky a poklada otazku — jakou cenu ur€it? (Tomek, 1998)

2.9.3 Metody stanoveni cen

Podle Kotlera a Kellera (2006) pro tvorbu cen produktt existuji odliSené me-
tody jako naptiklad:
- cena jako vyjadieni hodnoty vnimané zakaznikem

- nasledovani cen konkurence
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- stanoveni ceny respektujici navratnost investic
- stanoveni ceny se zfetelem na moznost uzavieni kontraktu
- stanoveni ceny podle velikosti poptavky

- stanoveni ceny s ohledem na naklady

Nejcasteji se pouzivaji ale metody orientované na naklady, poptavku a konkurenci. Na-
kladové orientovana tvorba ceny pomaha spoleCnostem k monitorovani a fizeni na-
kladti. Pro oblast marketingu firmy tvofii hodnotné vychodisko pro rozhodovani o cenach,
velikostech sérii, distribucnich cestach nebo slevach. Struktura nakladu je pouze jednim
z nékolika vlivi rozhodujicich o cené. Prioritou firmy je stanoveni takové ceny, ktera
pokryje vydaje na vyrobu, vyvoj, prodej produktu, distribuci, marketing, a hlavné odmény
za riziko a usili. Spodni hranici ceny urcuji naklady a horni limit poptavky. V piipadé
prekroceni specifické hranice dochazi k neprodejnosti produktu.

Cena orientovana na poptavku uziva cenovou elasticitu poptavky, ktera vy-
chazi z teorie nabidky a poptavky. Pro tuto variantu je tfeba znat odpovédi na otazky
struktury poptavky, cenové predstavy zakaznikd, cenové pohotovosti klientl, cenové
tiidy zakaznikl a dalezitost kvality produktu a image z pohledu klienta.

Stanoveni ceny na zakladé konkurence preferuje ohled na cenu konkurence a
snizuje zajem o naklady spolecnosti nebo poptavku. V praxi funguji dvé formy. Prvni
z nich je orientace na cenu v oboru, kde se jedna o nastavovani cen podle priméru kon-
kurenc¢nich cen. Druha je orientovana na cenového viidce, kterému se ostatni piizptusobuji

s tim rizikem, ze zanedbavaji vlastni naklady a poptavku. (Jakubikova 2008)

2.9.4 Strategie cenovych uprav
Dle Kotlera (2007) spole¢nosti Casto uzptisobuji zakladni ceny produkti nebo slu-
zeb dle zakazniki a ménici se situaci. Tabulka znazornuje shrnuti celkem 7 strategii ce-

novych tprav firem.
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Tabulka 3: Strategie cenovych uprav

Slevy a nahrady snizeni cen jako odména zakaznikiim za v¢asnou

platbu nebo podporu vyrobku

Segmentované ceny uprava ceny podle rozdilti mezi zakazniky, vyrobky
a oblastmi
Psychologické ceny psychologicky efekt upravy ceny
Propagacni ceny uprava ceny s cilem nabidnout spravnou kombinaci

kvality a sluzeb za piijatelnou cenu

Hodnotové ceny docasné snizeni cen s cilem zvysit kratkodobé

trzby.

Ceny podle geografické po- | Gprava cen podle geografické polohy zakaznik.

lohy

Mezinarodni ceny uprava cen podle mezinarodnich trht.

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé Kotler 2007

2.10 Distribuce
Foret (2003, str. 139) popisuje distribuci jako ,, souhrn cinnosti vSech subjektii, které se
podileji na zpristupnéni hotovych produktii konecnym uZivatelum, a to prostrednictvim

tzv. distribucnich cest

Foret (2003) 1 Svétlik (2018) popisuji problém firemniho managementu stejné.
Vysvétluji dalezitost firemnich rozhodnuti tykajici se problému ve smyslu: komu, kde,
jakym zptuisobem, na jakém misté a v jaky okamzik prodavat vyrobky. Moznosti je piimy
prodej produktu nebo sluzby v prodejni hale nebo formou pfimého marketingu. Zbozi se
dostava k zakaznikovi pomoci distribucnich kanalti neboli prodejnich cest. Prodejni
cesta je stanovena mnozstvim zprostiedkovatelskych ¢lankt a prostfednikti zpisobujicich
prechod zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Prodejni cesta umoziuje kontinualni tok zbozi,
informaci, plateb nebo vlastnickych prav a funguje tak jako systém. Mezi prostredniky a
zprosttedkovatele patii: maloobchodni, velkoobchodnik, agent, komisionar atd. Zapojo-
vani vice ¢lanku do procesu distribuce se Casto jevi jako zbytecné zvySovani nakladt

z divodu pomijeni efektivnosti délby prace. (Svétlik, 2018)

18



2.10.1 Prodejni cesty
Cesta produktu pifimo od vyrobce k zdkaznikovi se nazyva prima prodejni cesta. Pfima
distribucni cesta vede k bezprostfednimu styku vyrobce a konecného uzivatele. Pti navy-
Seni o jeden nebo vice mezi¢lanku dochézi ke zméné€ na neprimou distribuéni cestu.
(Foret 2003) Rozhodovani o zméné prodejni cesty by ze strany spolecnosti melo byt dy-
namické a mélo by odrazet zmény trhu. Zmeéna nebo volba prodejni cesty vyrazné ovliv-
fiuje marketingové nastroje spolecnosti, kde misto prodeje ovliviiuje naptiklad cenovou
strategii, volbu obalu nebo sluzeb. (Svétlik, 2018)

V mnoha pfipadech ovliviiuji efektivitu a funkci vice ¢lanky tvofici prodejni

cestu nez samotny vyrobce.

2.10.2 Hlavni funkce ¢lanka

Obchodni funkce, ktera se zaobira slozkou transakci mezi subjekty trhu, jako jsou za-
kaznici, vyrobci nebo mezi€lanky. S nakupovanim zbozi vznika riziko, kterého si jsou
obchodnici dobfe védomi. V prvni fadé musi vyhodnotit celkové vlastnosti, cenu a kva-
litu produktu, poté vyjednavaji nakup a okolnosti s produktem spojené. Béhem prodeje
dochazi k ¢innostem jako podpora prodeje, osobni prodej, stimulace prodeje rekla-

mou atd.

Cinnosti nutné k fyzické distribuci produktu od vyrobce az ke spotiebiteli se fadi do lo-
gistické funkce. Jedna se primarné o dopravu vyrobku od distributora, dale je soucast
misto nakupu zakaznika, skladovani produktu v pribéhu cesty a tfidéni dle
kategorii — mnozstvi, typy a jina kritéria dle potfeby zakaznika. Logistické funkce se ty-
kaji cinnosti, jako je komplementace zbozi, montaz vyrobkii nebo specialni baleni.
Podpiirné funkce pomahaji s riznymi tkony k plynulosti a proveditelnosti distribuce.
Utastni se na finanéni pomoci formou uvérd, usnadiiovanim pohybu zbozi, tiidénim
zbozi ¢i v marketingovém vyzkumu ziskavanim informaci pro lepsi znalost pasobicich

vlivl na trhu. (Svétlik, 2018)

2.10.3 Distribuéni strategie

Distribucni strategie neklade duraz na kratkodobé zvyseni miry produkce, ale do-
zaduje dlouhodoby proces. Proto je dilezité zvolit spravnou distribucni strategii, ktera
zada skutecné velké usili spolecnosti a vhodny postup dle ovéfenych principt nebo v ur-
Citych situacich volit formu experimentu. Volba vyzkouSené distribu¢ni strategie muze

mit podobu:
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Intenzivni distribuéni strategie je vyuzivanu u produktt fungujici na denni bazi. Jedna
se o potraviny, napoje, alkohol atd. a tyto vyrobky je nutno dopravit odbérateli co nej-
blize. To znamena distribuci co nejvétsiho poctu vyrobka v jakékoliv Casti dne a na ja-
kémkoliv misté. Pro zlepSeni intenzivni distribuce slouzi naptiklad prodejni automaty.
Teorie, kde zékaznik vynalozi Gsili zasluhou atraktivity produktu se nazyva selektivni
distribucni strategie. Pti tomto predpokladu je zbozi nabizeno jen na urcitych mistech.
V praxi se jedna o prodejny vozidel nebo znackové zbozi.

V exkluzivni distribuéni strategii je kladen diraz na psychologické vnimani vyrobku
neboli image. Vysoka cena zabramuje nechténé konkurenci. Prodej je zaméfen na pro-

dukty luxusniho charakteru. (Foret, 2003)

2.11 Komunikaéni mix

2.11.1 Vyznam a cil komunikaéniho mixu

Jedna se o jednu z ¢asti marketingového mixu zamétfenou vyhradné na komuni-
kaci. Momentalni situace firem nuti disledkem vysoce konkurencniho prostiedi vyuzivat
kazdy prvek komunikacniho mixu. Specialné vytvaret a¢inné strategie pomoci vyspélych

komunikac¢nich a informacnich technologii. (Jakubikova, 2008)

Podle Jakubikové (2008, str. 242) je cil komunika¢niho mix definovan nasledovné. ,, Ci-
lem marketingového komunikacniho mixu je sezndmit cilovou skupinu vérnych zdakaznikii,
zvysit frekvenci a objem ndkupu, sezndamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi zdakazniky,

¢

komunikovat se zakazniky, redukovat fluktuaci prodejii. ‘

DePelsmaker a kol. (2003) rozdé¢lil cile komunika¢niho mixu nasledovneé:

Cile predmétné zabiraji cilové skupiny nejucinnéjSim postupem za predpokladu radné
zpracované segmentace trhu, definice publika a pohledu na chovani médii.

Procesni cile predstavuji podminky, které musi byt hotovy pro efektivnost komunikace.
Mezi dal$i podminky nalezi komunikacni aktivity vyvolavajici publicitu cilové skupiny
a procesy ocenéni a zapamatovani.

O spravné nasmérovani akce se staraji cile efektivnosti, které jsou hodnoceny jako nej-
dilezitéjsi.

2.11.2 Nastroje komunikaéniho mixu

Reklama

Reklama spada mezi nejrozsifenéjsi a nejstarsi nastroje pusobici na nakupni roz-

hodovani. U reklamy je dulezité zdUraznit, ze sama o sobé nedovede produkt nebo sluzbu
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prodat, ale jeji cil je dat impuls pfipadnému zakaznikovi s ucelem nastartovat zajem o
produkt nebo utvrdit spravnost nakupu. Heskova (2001) uvadi formy reklamy odvozené

asto od zivotniho cyklu produktu.

Informativni reklama neboli zavadéci informuje o produktu, ktery je v pocatecni fazi
zivotniho cyklu a probiha jeho uvadéni na trh.

Faze rastu je spojena s presvédcovaci reklamou, kde vyrobek uz dosahl specifické po-
zice na trhu a jejim ukolem je ustélit pozici produktu na trhu. Podstatnou roli hraje v
prostfedi intenzivni konkurence.

Reklama srovnavaci byla v CR do roku 2000 zakazana. Novela umoznila pouZivat re-
klamu za urcitych podminek. Zaklad tvofi srovnani produkti mezi konkurenc¢nimi fir-
mami.

Tteti faze zivotniho cyklu produktu je zralost. V této fazi vytvari dilezitou roli reklama
upominaci, jez vyrobek udrzuje v podvédomi spotiebitele. V urcitych ptipadech pusobi

pozitivnim vlivem na minéni o dfivej§im zakoupeni produktu.
Podpora prodeje

Svétlik (2016) predstavuje podporu prodeje jako formu komunikace, ktera ma za
ukol podnécovat prodej sluzeb ¢i vyrobkt pomoci dodateénych motivi. Tyto motivy pfi-
déavaji produktu dodatecnou hodnotu v Casoveé vymezené dobé€. Princip funguje na bazi
podnéta ve formeé vyrobkt zdarma, penéz, darkti nebo zvyhodnénych cen, které tahnou
zakaznika ke koupi produktu, navstéve prodejny nebo k motivu potreby informaci. V sou-
casné chvili dochazi k pfevyseni vydaji vynalozenych na podporu prodeje nez na dlou-
hodobé oblibenou reklamu, se kterou je osobni prodej asto srovnavan. Vyhody plynou
z rychlosti efektu zvysujici prodej v relativné kratkém Case nebo diveéryhodnost nastroju
podpory, jenz jednoduse urcuje miru splnitelnosti komunikacnich cila. Mezi dalsi divody
patii ekonomické faktory, které se s postupem casu znatelné nezvétSuji, zatimco naklady
na reklamu rostou. Nebo rostoucti sila maloobchodu. Dale dochazi ke zm&nam nakupniho
chovani zakaznik, kteti vyhledavaji vice informaci, jsou vice vybiravi, dokonce méné

vérni znackam.
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Tabulka 4: Rozdily reklamy a podpory prodeje

Reklama Podpora prodeje
Vytvaii image vyrobku. Zaméfena na prodej vyrobku.
Jeji pasobeni je dlouhodobé, ucinek se Vysledek se dostavuje rychle.

dostavuje pozdéji.

Spoléha vice na emocni apel Spoléha na racionalni apel.

Spise vytvaii nehmatatelnou nadhodnotu | Spoléha na vytvoreni hmatatelné nadhod-

produktu noty nabizené s produktem.
Stava se ziskovou v dlouhodobém me- Stava se brzy ziskovou.
ritku

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladeé Svétlik, 2016
Osobni prode;j

Efektivnost osobniho prodeje se promita okamzité diky bezprostfednimu kontaktu
se zakaznikem. Rada autord pfifazuje tento nastroj komunikaéniho mixu do umélecké
discipliny. Klicovou roli hraje individualita prodejce. Pro osobni prodej je dulezita pro-
fesionalita, podrobna znalost produktu, chovani a vystupovani a celkové vérohodny
vzhled zaméstnance. Forma osobniho prodeje neni vhodna pro kazdou podnikatelskou
¢innost nebo produkt a efektivné je vyuzivana u zbozi nebo sluzeb jako napftiklad: fi-
nanc¢ni sluzby, pojistovnictvi, prodej elektrospotiebic¢ii nebo kosmetiky atd. Ve srovnani
s ostatnimi formami marketingové komunikace patii osobnimu prodeji nékolik prednosti.
Mezi vyhody patii: bezprostiedni reakce na chovani zdkaznika, prohlubovani a kultivace
vztahd, tvorba databazi osvédCenych zakaznik(i nebo uplatnéni psychologickych metod

pro usmeérfiovani jejich pozadavkl a potieb. (Foret, 2003)
Public relations

Public relations je systematicky vykonavana, planovana a nepfetrzita Cinnost
s velkou mirou koordinace spoluprace s jinymi ¢innostmi. Zakladem je vztah a komuni-
kace spolecnosti s lidmi, ktery je zamérny, planovany a dlouhodoby, za ucelem podpory
chéapani a harmonie mezi organizacemi a verejnosti.

Public relations plni informacéni funkei, ktera funguje na principu prostiednika.

Predava zpravodajstvi o spolecnosti jejimu okoli, ale i dovnitf firmy.
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Kontaktni funkce tvoii a udrzuje vztahy.

Funkce image buduje predstavu o vSech aspektech firmy, jako naptiklad vyrobky, osoby,
sluzby.

Predstaveni postaveni firmy na trhu nebo utvrzeni jeji pozice ma na starosti funkce sta-
biliza¢ni.

Harmonizacni funkce vede ke koordinaci vztahti mezi zajmy celospole¢enskymi a pod-
nikohospodarskymi.

Funkce zastupovani zajmu funguje na principu podpory nebo zamitnuti koncepta za-

kont pfi projednavani se zastupci vladni vetrejnosti. (Némec, 1993)
Direct marketing

Jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich segmenti marketingové komunikace. Podle
Svétlika (2016) je chapan jako filozofie zalozena na tvorbé pevné a stalé vazby mezi za-
kazniky a firmou. Vyuziti dvousmérné komunikace umoziujici spolehlivé hodnoceni
uplynulych nebo aktualnich komunikacénich cilti. Direct marketing pracuje na bazi mensi
cilové skupiny nez ostatni nastroje, a to diky pfislusSnym databazim, které rozdéluji za-
kazniky na perspektivni nebo podchycené. Timto zpisobem se vaze s relativné naklad-
nym, ale zna¢né€ efektivnim procestim pro firmu. Nastroje direct marketingu jsou: direct
mail, neadresna distribuce, online marketing, telemarketing, teleshopping, zasilkovy pro-

dej nebo kioskové nakupovani.

2.12 Lidé

Sluzby nemohou byt realizovany bez lidského faktoru, a pravé lidé se osobné po-
dili na kvalit¢ a hodnoté sluzeb. (Goi, 1970) Jakubikova (2012) rozdéluje zaméstnance
ve firmé do nékolika skupin fazenych dle kontaktu se zdkaznikem a podileni na produkci
sluzeb.
Kontaktni pracovnici se vyznamné podili na marketingovych Cinnostech kvili ¢astému
styku se zakaznikem, a proto je u nich nezbytna zkusenost v oblasti marketingovych stra-
tegii. Zameéstnanci musi byt dobfe Skoleni, motivovani a pfipraveni reagovat na prani a
potteby zakaznika.
Zameéstnanci pusobici na prvky marketingové strategie se oznacuji jako koncepéni pra-
covnici. V této skupiné nedochazi prakticky k zadnému kontaktu se zdkazniky a jejich

ukolem je vyvoj novych produkti nebo marketingovy vyzkum.
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Ukolem obsluhujicich pracovnikii nejsou marketingové aktivity, ale &asto u nich do-
chazi ke kontaktu se zakazniky. Komunikacni schopnosti jsou tedy nutnou schopnosti.
Podpurni pracovnici se neucastni na marketingovych ¢innostech ani nemaji casty kon-

takt s klienty, ale svou ¢innosti se zapojuji do veskerych ¢innosti organizace.

Obrazek ¢.4: Vliv zaméstnancl na zakazniky podle role ve firmé

PFimy vztah k Nepfimy vztah k
marketingovému mixu marketingovému mixu

Casty nebo pravidelny -
styk se zakazniky | Kontaktni Qbsluhujici
pracovnici pracovnici

Vyjimeény nebo Zadny o o
styk se zakazniky | Koncepéni Podpurni
pracovnici pracovici

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé Payne, 1996

Jiny zpusob ¢lenéni zaméstnancu:

Pomocny personal — nepiimo se podileji na produkci sluzeb.

Ovliviiovatelé — nejsou v pfimém kontaktu, ale podileji se zasadnim zpiisobem na pro-
dukci sluzeb (management firmy).

Kontaktni personal — zaméstnanci, ktefi jsou v neustalém kontaktu se zakazniky. (Vasti-

kové 2014)
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3 Cil a metodika prace
3.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je provést analyzu stavajicich nastroja marketingového a
komunika¢niho mixu ve vybraném subjektu, jejich kritické zhodnoceni a na zakladé zjis-
ténych vysledkd navrhnout pfipadna opatieni. Vybranym subjektem je spole¢nost Mer-

cedes-Benz Milan Krél a. s. Vyzkumna ¢ast prace odpovida na tfi vyzkumné otazky.

3.2 Vyzkumné otazky
Nabizi spole¢nost dostatek produktt?
Jaké jsou nazory zakaznikt?

Pokousi se firma o néjakou inovaci?

3.3 Metodika

Pro literarni prehled byly vyuzity prevazné publikace zapujcené v Akademické
knihovné Jihogeské univerzity v Ceskych Budg&ovicich. Jednalo se o publikace zabyva-
jici se inovacemi, strategickym marketingem, marketingovou komunikaci a modernim
pojetim marketingu. Specialné publikace o inovacich fungovaly jako zdroj znalosti o ri-
zikach a néakladech firem spojenych s aplikaci nebo navrhy novych inovaci. Literatura
tykajici se marketingovych nastroji poskytla mnoho informaci o rozsifeni a vyuziti, dnes

jiz zastaralého, marketingového mixu ve formé , 4P

Prakticka cast bakalarské prace predstavuje znacku Mercedes-Benz jako takovou,
tedy jeji historii vzniku, uspéchy, momentalni nabidku, ale také vnimani nebo priority
znacky. Dostupné informace byly pfevzaty z oficidlnich webovych stranek nebo webu

eurooldtimers, ktery se zabyva historickymi vozidly.

Dale byla zpracovana systémova analyza, ktera méla za cil pochopit a popsat ak-
tualni pozici, nabidku a celkové fungovani spolecnosti. Informace o firmé byly ve velkém
rozsahu zpracovany na webovych strankach. Pro dodate¢né vysvétleni nejasnosti bylo
tfeba fizeného rozhovoru s manazerkou marketingu, které probihalo 17. 3. 2022 v misté
prodejni haly v celkové dobé kolem dvou hodin. Jednalo se o otazky zaméfené na doda-
vatele spoleCnosti, odménovani a Skoleni zaméstnanci, princip fungovani marketingové
komunikace a dal$i drobné nejasnosti. Analyzovat bylo také tfeba konkurenci, ktera pro-
bihala formou komparace pomoci ,,5P“. Jako konkurence byly zvoleny, doporucenim fte-
ditelky marketingu, dvé konkuren¢ni znacky. Tato varianta zahrnovala opét fizeny roz-

hovor pro ziskani dostatecného mnozstvi informaci. Rozhovor probihal v obou ptipadech
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s prodejci novych vozidel v misté pisobeni dealerstvi. Konkurentim byly pokladany to-
tozné otazky, které se okrajové lisily podle mnozstvi dostupnych informaci z webovych

stranek

3.3.1 Dotaznikové Setieni

Soucast vyzkumu tvofilo dotaznikové Setfeni sestavené z celkové tficeti otazek.
Te&chto tiicet otazek bylo rozdeleno do péti ¢asti podle jednotlivych marketingovych na-
stroju, z nichz dvé otazky byly identifikacni. ,, Dotazniky jsou nejpouzivanéjsim nastro-
Jjem pri sbéru primdrnich udaju. “ (Kozel, 2006, str. 161) Prvni ¢ast dotazniku byla zamé-
fena na produkt, dale pak cenu, distribuci, komunika¢ni mix a slozky marketingového
mixu ,,lidé“. Celkoveé odpovédelo sto respondentd, kde 82 % tvorili muzi a zbytek Zeny.
Nejprve byl dotaznik rozeslan ve spole¢nosti Mercedes-Benz Milan Krél a. s. a nasledné
distribuovan formou e-mailu pravidelnym zakaznikiim. Nékteré dotazniky byly vyplnény
formou individualniho osloveni zakaznikli na frekventovanych parkovistich, ktefi méli
na vozidlech znak spolecnosti. Dotaznik, jako forma kvantitativniho Setfeni, byla zvolena
z diivodu jednoduchosti a nizkym nakladim s ohledem na ucinnost osloveni velkého po-
¢tu respondentd. Vysledky dotazniku jsou zpracovany metodou zobrazeni pomoci graft,

tabulek nebo sémantického diferencialu, ktera je doplnéna o textové zhodnoceni kazdé
otazky.

Pro zjisténi zavislosti vybranych otazek byl vyuzit Chi-kvadratovy test nezavis-
losti. ,, Chi kvadrdt test umozZiuje zjistit, zda md sledovany jev opravdu predem zndme
rozdéleni dat. Tato metoda vychdzi z porovndni skutecného rozdéleni dat s teoretickym
zvolenym rozdélenim, které bylo urceno na zdkladé wvah, predchozich zkuSenosti i po-
moci grafické vizualizace. Shodu téchto cetnosti je nutné ovérit Chi kvadrat testem dobré

shody. “ (Neubaer, Sedlacik, Kiiz, 2012, str. 132)

3.3.2 Rizeny rozhovor

Nespokojenost nebo touha respondentii po inovaci ¢asti marketingovych nastroju,
vyplyvajici z dotaznikového Setfeni, byla pii fizeném rozhovoru piedlozena feditelce
marketingu. Kozel (2006, str. 152) popisuje planovani rozhovora nasledovné. ,, Proto je
vhodné dopredu jasné napldanovat cely rozhovor, predevsim o jaky druh rozhovoru pijde,
cimz si vymezime styl komunikace a spravné vyskolime tazatele. “ Jednalo se o polostruk-
turovany rozhovor, kde predem pripravené otazky dopliiovaly subjektivni nazory. Otazky
se tykaly novych produktii, cenového zvyhodnéni, ucasti spole¢nosti na vystavé aut nebo

slab§tho dosahu sociélnich siti. Rozhovor byl veden ve showroomu spolecnosti. Zavér
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rozhovoru pfinesl objasnéni zamitnuti nékterych z otazek, a také nadseni pro nové pro-

dukty ze strany firmy.

Na zaklad¢ zjisténych informaci byl sestaven detailni navrh nového produktu,
ktery zahroval pojeti nové sluzby formou péti marketingovych nastroji. Kromé pro-
duktu byla feSena jeho cena, zpisob dodani, forma propagace nebo nalezitosti zamést-
nancl. Pro spravné pochopeni vysledného produktu z pozice zakazniki byly vyuzity mar-

ketingové nastroje formou ,,4C*.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Mercedes-Benz

VSse zacalo u Emila Jellineka, uspéSného rakouského diplomata a podnikatele. Ten
si objednal nékolik sportovnich vozu, které nasledné pojmenoval podle své dcery — Mer-
cedes. Objednavka byla u spolecnosti Daimler MotorenGesselschaft — tehdejsi vyrobce
motord a automobilt, ktera byla zalozena Gottliebem Daimlerem a Wilhelmem Mayba-
chem roku 1890. Po obdrzeni automobilti nasledovaly zavody ,, The Nice Week“, kde
tehdy pojmenované Mercedesy dosahovaly neuvéfitelnych uspéchu. Prakticky vyhraly i
kazdou disciplinu a tim se vykon Emila Jellineka, a zaroven vozu spolecnosti Daimpler-
MotorenGesselschaft dostal vS§em do podvédomi. Vedlo to k takové poptavce nadsenych
zajemcu, ze musela tovarna DMG pracovat az na maximalni kapacitu. Po obrovském
uspéchu bylo Jellinekovi nabidnuto misto ve spravni radé DMG a rozhodlo se, ze auto-
mobily budou spojovany a pojmenovany uz pouze s jménem dcery, tedy Mercedes.
(https://www.eurooldtimers.com, 2022)

Ve stejnych chvilich se spolecnost Benz&Cie se zakladatelem Karlem Benzem
stala vyrovnanou konkurenci pro DMG. Jednalo se o velice inovativni podnik, ktery rad
své vytvory prezentoval na vetejnosti pred publikem. To v urcitych pfipadech nemusi byt
vzdycky vyhra, protoze uz pfi prvni prezentaci tézko ovladatelny viiz najel do zdi. Poté
ptisla prvni svétova valka, kdy obé spolecnosti pracovaly pouze pro uspokojeni armady,
ale znamenalo to kritické podminky pro ekonomiku. Na druhou stranu se da fict, ze pte-
zily prave jen diky zajmu armady. Situace, ktera nasledovala po ukonceni valky, defini-
tivné zménila chovani spotfebiteld a automobil se stal velmi luxusnim zbo-
zim, ktery si nemohl kazdy dovolit. (www.cars.cz, 2022)

Obé spolecCnosti se 28. 7. 1926 spojily a dohodly na tom, ze budou prodavat pouze
pod jednou znackou, a to Mercedes-Benz. Svétoznamé logo reprezentuje motto Gotlieba
Daimlera ,,motory pro zem, vzduch a vodu®. Takto vznikl zaatek éry a rozvoje spolec-
nosti, kterou je Mercedes-Benz az dosud. Vyvinula fadu inovaci, které vidame v kazdém
dnesnim automobilu. Jedna se o vice nez 80000 podanych prihlasek patentd. Mezi nej-
znamgé;jsi patii: prvni nakladni auto a autobus, prvni nakladni vozidlo se vznétovym mo-
torem, prvni moderni viiz tak, jak ho zname ted’, vznétovy motor s pieplinovanim, prvni
vozidla s elektrickym pohonem, bezpecnostni prvky a dalsi. (https://www.eurooldti-

mers.com, 2022)
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V soucasné chvili se jedna o stalici pfednich mist v oblasti prémiovych vozi i
nakladnich aut. To potvrzuje i nékolikaleté prvenstvi jakozto nejcennéjsi prémiové auto-
mobilové znacky, atoivroce 2021, kde obsadila skvélé 8. misto v porovnani vSech firem
na svété v prestizni anketé Best Global Brands. (rankingthebrands.com) Vyroba vsech
komponentl, potfebnych pro spravné fungovani probiha po celém svété a vse se dava
dohromady v 16 produk¢nich tovarnach. (https://www.mercedes-benz.cz/, 2022)

Nejcastéji je znacka vnimana jako vyrobce pohodinych osobnich automobili.
Chloubou je bohaté portfolio motorizaci, které k zdzehovym a vznétovym motorizacim
predstavuje alternativy v podobé CNG, hybridd, plug-in hybridd nebo Cistokrevnych
elektromobild. V ramci uspokojeni zakaznika je nabizeno pies 20 modela (tfid) vozidel,
které spliiyji snad vSechny podminky momentalnich komunikaci, komfortu, luxusu nebo
sportovnosti. Mezi né€ patti kompaktni vozidla tfidy A, B, CLA, GLA. Dale cestovni tfida
C, se zakladatelem segmentu Ctyrdvefovych kupe, tfida E i S. V kategorii SUV jsou mo-
dely jako G, typické pro své hranaté tvary a nezménéné kiivky uz vice jak 35 let, ttida M
a nejrozméeméjsi GL. Na Cesky trh znacka vstoupila v roce 1995, v témze roce vzniklo po
celé CR nékolik autorizovanych prodejcti véetné vystavby arealu Mercedes-Benz Milan
Kral s. r. 0. v Litvinovicich a momentélné se rozrostla do celkového poctu 15 autorizova-
nych prodejnich mist. Spolecnost tvoii vyznamného partnera pro zdravotnickou zachran-
nou sluzbu a Zoologickou zahradu hlavniho mésta Prahy, podili se na akcich Jizerské 50,
festivalu Prazské jaro, modnich vecerti s nazvem Mercedes-Benz Prague FashionWee-

kend nebo Tteboriské Nocturny.(www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022g)

Obrazek 1: Moderni pojeti uprav staré tiidy S (W 140), vozidlo rodinné sbirky autora

Autor: Cesky fotomotorismus, 2021
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4.2 O spoleénosti

Spolecnost byla zalozena 25. 11. 1992 zapisem do Obchodniho rejstiiku pivodné
jako spolecnost s ru¢enim omezenim se zménou 1. 1. 2013 na akciovou spole¢nost. Sidli
na adrese Pod Stromovkou 211, 370 01 Litvinovice. SpoleCnost ma v do-
zor¢i rad€ 2 Cleny, a to zakladatele Milana a Ivetu Kralovi. Oba ¢lenové se podileli
vklady 5 000 000 K¢. Piedstavenstvo tvoti 3 Cleny.
Predmétem podnikani je:
- hostinska Cinnost
- opravy silni¢nich vozidel
- klempifstvi a oprava karoserii
- vyroba, instalace, opravy elektrickych stroju a pfistroju, elektronickych a telekomuni-
kac¢nich zafizeni

- poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského avéru

Vize pro rok 2022 je vystavba Truck-centra v jiné &asti Ceskych Budg&jovic. Jed-
nalo by se jak o prodejni halu, tak velké servisni prostory. Nakladni vozy by se tak odd¢-
lily od prostort osobnich a dodavkovych vozidel. K centru by se vytvofilo i nové vedeni

daného sektoru. (firemni brozura pro rok 2022)
MNC HOLDING a. s.

Mercedes-Benz Milan Kral a. s. je soucasti holdingu MNC Group a. s. Holding
vznikl v roce 2020. Mimo jiné jsou dalsi clenové ACR auto a. s., které vlastni autorizo-
vanou licenci BMW na prodej a servis vozidel, dale MNC Auto. Cast holdingu tvofi i
profesionalni lakovna MNC Kar-lak a. s. a MNC Soléaria a. s. znamé pod znackou Ergo-
line, které se zabyva solarni technikou. IMNC spravni spolecnost s. r. 0. provadi naptiklad
ucetnictvi, marketing, kontrolni ¢innosti nebo IT sluzby pro cely MNC HOLDING.

(www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022a)

4.3 Produkt
4.3.1 Prodej novych vozidel

Spole¢nost nabizi k prodeji pres 20 aktualnich modelt, at’ uz osobnich nebo do-
davek, dokonce i nakladnich aut, které si mizeme na webovych strankach, poptipadé
osobné dle svého uvazeni nakonfigurovat. Nabizi také moznost Fleet, ktera slouzi pro
velkoodbératele. Jedna se o specialni podminky urcené pro firemni flotily, které mizou

mit urcita zvyhodnéni. Jedna se o prednostni pfijem, konkrétniho piijimaciho technika,
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specialni ceny, servisni smlouvy a dalsi sluzby, které pomahaji firmam v plynulém chodu

bez starosti. (www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022b)

4.3.2 Prodej pouzitych vozidel

V této sluzbé lze nalézt Sirokou nabidku nejraznéjsich modelt. Jedna se o prede-
v8§im mladé pouzité vozy, které byly vyuzivany k referentskym ucelim nebo predvadé-
cim jizdam. Vozidla Casto maji pouze maly najezd kilometrt a je k nim nabizeno vyhodné
financovani, pojisténi nebo servisni zajisténi. Timto zpisobem tak 1ze dojit k dokona-

lému poméru ceny a kvality. (www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022¢)

4.3.3 Servis

Do zékladnich sluzeb patfi také servis. Jedna se o plné vybavené prostory moder-
nich a kvalitnich technologii. Zaméstnanci jsou pravidelné skoleni pro dalsi rozvoj svych
odbornych znalosti. Na servis se 1ze objednat pfimo ve showroomu nebo v pohodli do-
mova za pomoci pouze péti krokt na weboveé strance. V servisu je moznost nékolika moz-
nosti. V pifipad€, ze chceme byt na silnici v bezpeci, naptiklad, kdyz jedeme na prazdni-
novou cestu, je mozné se objednat na jednu z pravidelnych kontrol. Dtukladné se zkontro-
luje celkovy stav vozidla a vznika tak jistota, ze je auto pfipraveno na novou sezonu.
Sluzba Udrzba je vhodna v piipadé malého servisu (kontrola kapalin, osvétleni) &i vel-
kého servisu (doplnéné o kontrolu brzd a vsech viditelnych ¢asti motorového prostoru
nebo spodni ¢asti vozu) pro zachovani garance mobility. V pfipad€, ze hodné spéchate,
je expresni servis skvelé feSeni. Ve vétsiné pripadi totiz zajisti moznost vraceni na silnici
do pouhych 90 minut. Musi se ov§em jednat o Casové mén¢€ narocné ukony. Servis nabizi
také sluzbu oprav aut po nehod¢, at’ se jedna o poskozeni laku, karoserie nebo vyménu
soucastky vozidla. Takova sluzba autorizovaného servisu poméaha po nehodé a nasledné
opravé k co nejvét§imu zachovani hodnoty vozidla. V ptipad¢, ze firmy nechtéji mit prak-
ticky zadné starosti se servisovanim své flotily, spole¢nost nabizi také kratkodobé ¢i dlou-
hodobé servisni smlouvy, které pokryvaji veSkeré servisni prace a vymeény opotiebenych
dilt ve formé pevné stanovené mési¢ni splatce. Timto zptisobem se 1ze dostat na 7 let
nebo 300 000 km bez jakékoliv starosti. V portfoliu nemizou chybét ani prodlouzené za-
ruky pokryvajici témét vSechny zakladni soucasti vozidla nebo predplaceni pravidelného
servisu podle ptredpisu vyrobce. Pro firmy nabizi jesté dalsi specialni sluzbu, ktera se
jmenuje SmallRepair. Napfiklad v pripadé dodavkového vozu pouzivaného za riznych

podminek kazdy den se mohou objevit nevyhnutelné poznatky z cest v podobé odienin
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od kaminkd, prasknutého skla apod. SmallRepair predstavuje vhodny zpisob, jak od-
borné€ a efektivné opravit vady exteriéru, interiéru nebo skla a navratit vozidlu vzhled.
Samoziejmé v ramci souladu se standardy kvality, a navic s prihlédnutim na hospodar-

nost, Setrnost nebo ekologii. (www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022d)

4.3.4 Prodej dila a prisluSenstvi

Pti nakupu originalniho dilu Mercedes-Benz ma kazdy zakaznik jistotu dila, ktery
podlehl stejné prisnou kontrolou kvality, jako kazdé vozidlo opoustejici vyrobni zavod.
To zptsobuje az n€kolikanasobnou délku vydrze proti druhovyrobenym kusim. A€ jsou
nekteré specialni dily rozsety prakticky po celé Evropé. Sofistikovany systém propojeni
logistickych center zaruCuje co nejrychlejsi dostupnost. Moznost cenové alternativy je
pouzity dil. Pouzity dil nemusi nutné souviset se stafim a v ramci ceny nabizi dobry po-
mér s kvalitou. Lze vybirat z vice nez 340 000 dild, které jsou k dispozici na vSechny
osobni vozy, nebo 1 nakladni vozy s rokem vyroby 1980 a vySe. Jednou z moznosti je
také originalni repasovany dil. Pfi pouzivani originalnich repasovanych dili je moznost
se jesté vice spolehnout na kvalitu dilu. Proces zajistuji odbornici, a navic je poskytnuta
zaruka jako v ptipadé nového dilu. Program repasovani napomaha k usetieni piiblizné
13 500 tun surovin a 54 000 MWh energie. Dealerstvi tedy piijima poSkozené dily a ode-
sila zakaznikovi dobropis na hodnotu vraceného pouzitého dilu k faktufe za originalni
repasovany dil. Servis zarover nabizi montaz ¢i demontaz pfimo na misté. V neposledni
fadé je moznost k dostani nékteré dopliiky a pfislusenstvi v té nejlepsi kvaliteé. Jedna s o
drzaky kol, kola samotna, autosedacky, designové prvky do auta, ale i celou kolekci ob-
leCeni a dopliikd, jako jsou Sperky, penézenky, piivésky na klice apod. Pro opravdové
milovniky aut existuje v nabidce set pro péci o lak, jenz napomaha udrzet lesk a ochranu
po cely rok. O péci v interiéru se stara né€kolik pfipravka na plasty, latkové calounéni

nebo kazi a Cisti¢ na okna. (www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022¢)

4.3.5 Finanéni sluzby

V ptipadé, ze zdkaznik chce okamzité vlastnictvi vozidla nebo pouze platit za pro-
najem a uzivat si tak svij Cas v nejnové€jsim vozidle, nabizi spolecnost Mercedes-Benz
své financni sluzby. Financovani riznymi zpusoby je mozné na kazdy model osobniho
nebo i nakladniho vozidla. Vse je se zdkaznikem feSeno individualni a Ize si tak flexibilné
nastavit mésicni splatku tak, aby vyhovovala. Nabidka plati pro v§echny — tzn. firmy i
fyzické osoby. V piipadé€, ze nechcete mit starosti s pocatecnim financovanim, udrzbou

nebo provoznimi naklady, nejlepsi volba je operativni leasing. Produkt, ktery je vhodny
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pro jednotlivce, ale i firmy, které rady obnovuji vozovy park. Jednou z vyhod je odstra-
néni rizika z divoda poklesu zlstatkové ceny a moznost sjednoceni splatek pojisténi nebo
celé skaly servisnich sluzeb. V pftipadé, ze zakaznik chce vozidlo vlastnit nebo konci le-
asingova smlouva a s autem je opravdu spokojeny, skvéla volba je financni leasing. Opét
lze do splatek zahrnout pojiSténi vozidla nebo nabizenou servisni sluzbu. Novodobym
produktem vazajici se k uzitkovym vozidlim je CharterWay, ktery ve smlouvé at’ uz u
operativniho nebo finan¢niho leasingu integruje dalsi sluzby jako opravy, vymény pneu-
matik, ahrady dalni¢nich poplatki nebo pravidelné kontroly vozidla. Zakaznik si pouze
zvoli kilometrovy prubéh, dobu najmu a ve formé najemného plati z ceny vozidla pouze
to, jak vozidlo opravdu ,,0jede”. Posledni nabizejici sluzbu ve finan¢nim odvétvi je po-
jisténi, u kterého se také snazi drzet standardua kvality. Spolecnost vyhradné spolupracuje
s oveéfenymi pojiStovacimi ustavy a diky smlouvam, které ma uzaviené, maze zakazni-
kim poskytnout vyhodnéjsi podminky praveé pro jejich pojisténi, navic Setfi ¢as souvise-
jici s administrativou. Mezi pojisténi patii klasickd povinna ruceni, havarijni pojisténi,
pojisténi odpoveédnosti nebo schopnosti splacet a také pojisténi GAP, které chrani vozidlo

pted ztratou hodnoty. (www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022f)

4.4 Cena

Tabulka 5: Hodinova sazba mechanickych servisnich ukont bez DPH

Spolecnost 1 hodina prace bez DPH
MB Milan Kral a. s. 1 490 — 2 300,- K¢
ACR Auto a. s. 2292,-K¢
Volvo Carss. r. o. 1 750,- K¢

Zdroj: Firemni informacni tabule, 2022

Tabulka znazornuje rozdilnost hodinové sazby v autorizovanych servisech hlav-
nich konkurentd. Mercedes-Benz Milan Kral a. s. rozdéluje cenu podle tfidy vozidla a
druhu prace. Oba konkurenti maji fixné stanovené sazby. Nejnizsi Castka 1 490,- K¢ je
pouze u mechanické prace na nejlevnéjsich tfidach viz. tabulka F, coz udava nejatraktiv-

né&jsi prumernou cenu servisnich tkont spolecnosti Volvo Cars s. r. 0.

Cenova politika firmy je postavena na fleetové politice. V té se udavaji podminky
dealert, za kterych mohou prodavat vozidla firemnim zakaznikiim a snaZi se zaméfit na
potencialné perspektivni zakazniky do budoucna. Je tedy tieba ke kazdému zakaznikovi
individualné pfistupovat, prihlizet na jeho obor puasobeni, ktery by mohl byt pro firmu

zajimavy, 1 v situaci, kdy kupuje pouze jedno vozidlo. V ptipadé nezajimavého zakaznika
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vznika individualni sleva u odbéru 3 a vice aut. Dalsi zakaznici, ktefi maji néjaké ce-
nové zvyhodnéni jsou pravnici, 1ékafi, soudci.  (rozhovor, Jana  Vétrovcova, fedi-
telka marketingu)

Plany prodeje v roce 2020 pro rok 2021 byly u osobnich vozti 350 ks a cil dodavek
byl 200ks. Vysledné bylo prodano 320 ks osobnich vozidel a 180 dodavek. V ramci moz-
nosti a podminek je s timto prodejem firma spokojena. V dasledku momentalnich pficin
a celkovych nedostatkt nékterych surovin nebo soucastek je predpokladana doba Cekani
na vuz kolem Sesti mésicii. Realné to momentaln€ vedeni vidi na prodlouZeni az na jeden
rok. S ¢ekaci dobou souvisi 1 skladové vozy. Do pocatku pandemie COVID-19 byl za-
stoupenim Mercedes-Benz Ceska republika pfedem urdeny piesny poéet skladovych no-
vych vozi, ovSem to je momentalné Gplné zruSeno a auta jsou dodavana pouze podle
objednavek. Velky rozdil je mezi Cislem poctu uzavienych smluv a vyslednym pfedanim
automobild. Rada zakaznikd odstupuje v meziGase z osobnich diivodd nebo napiiklad
momentalni nedostatek soucastek znemoziuje urcité prvky vybavy, které Casto zakazni-
kim v cenové relaci pfijdou nezbytné. Spole¢nost ma na kazdém vozu marzi, kterou
muze prodejce vozu s konzultaci vedouciho prodeje snizit ve prospéch zakaznika. Cenova
politika je souCasné nastavena na nesnizovani marzi kvili nedostatku vozi. Z toho plyne,
7e identicky viiz v Ceskych Budgovicich by mél stat stejné jako viiz v Praze nebo Os-
trave, ackoliv to tak neni v disledkd rozdilné politiky dealerti, tedy rozdilti v marzi. Cena
servisnich ukont je nastavena tak, aby pokryla naklady na mzdy, castou obménu techno-
logie, skoleni zaméstnanci a samoziejmé zisk. (rozhovor, Jana Vétrovcova, tedi-

telka marketingu)

Tabulka 6: Ceny servisnich ukont rozdilnych tiid bez DPH

Druh prace

Trida vozidla mechanicka | diagnosticka | karosarska | lakyrnicka
A/B/CLA/GLA 1490 K¢ 1990 K¢ 2292 K¢ 2292 K¢
C/GLK/GLC/SLK 1990 K¢ 1990 K¢ 2292 K¢ 2292 K¢
E/ML/GLE/R/CLK/ 1990 K¢ 1990 K¢ 2292 K¢ 2292 K¢
S/SL/CL/CLS G/GL/GLS 2300 K¢ 2 300 K¢ 2292 K¢ 2292 K¢
AMG GT, AMG 63/65 2 300 K¢ 2 300 K¢ 2292 K¢ 2292 K¢
EQ 2 300 K¢ 2 300 K¢ 2292 K¢ 2292 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé internich zdrojii firmy

V tabulce 6 lze vidét znacné rozdily mezi obycejnymi tfidami A, B nebo CLA s

naopak prestiznimi jako S, divize AMG nebo elektricka tfida EQ. Rozdil mezi nejlevnéjsi
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mechanickou praci a nejdrazsi je 810,- K& bez DPH, coz je razantni rozdil. Z pohledu
diagnostiky jsou rozdily uz mensi a karosarské nebo lakyrnické prace vychéazeji na stej-

nou sumu u viech modelu.

4.5 Distribuce

Mercedes-Benz Milan Kral a. s. je autorizovany dealer spolecnosti Mercedes-
Benz Group AG. To udava urcité vyhody. Neautorizované dealerstvi mize sebelépe vy-
padat, ale nesmi prodavat nova auta, ani je servisovat. Zakaznik by porusil smluvni pod-
minky a pfiSel by o zaruku. Znacka funguje tedy tak, ze pfijde znacka Mercedes-Benz do
Ceské republiky a ud&la zde zastoupeni (importéra). U nas je to Mercedes-Benz Ceska
republika. Takovému zastoupeni se fika import, ktery ovSem zadné auto nikdy neproda.
Jejich ukolem je navazovani spolupraci s dealery a tvoreni podpory. Rozd¢luje, kdo ma
kolik ¢eho prodat a zajistuje Skoleni pro zaméstnance dealert. Importér vypise vybérové
fizeni na n€kolik dealert (dle pozadavk), ktefi budou osobni vozidla, nakladni vozidla a
motorky prodavat. Jednim z téchto dealeri je spole¢nost Mercedes-Benz Milan Kral a. s.

Presny postup distribuce k zékaznikovi je tedy nasledovny:
1. Zékaznik dojde do spolecnosti Mercedes-Benz Milan Kral a. s.
2. Vybere si zde model dle jeho prani a preda spolecnosti
3. Spolecnost odesle objednavku primo do tovarny, kde se dany model vyrabi
4. Vuz sjede z linky a ihned se fesi transport piimo na adresu spolecnosti
5. Jelikoz se jednotlivé modely vyrabi po celém svété, prvné dorazi vysnéné zakazni-
kovo auto do prekladisté, kde se auto vylozi
6. Zde si ho vezme druha piepravni firma, ktera uz vozidlo veze pfimo na adresu do Ces-
kych Budé&jovic
7. Vyskoleny technik prevezme vozidlo, spusti navigacni systém, sloupne folie a softwa-
rove ho pfipravi. Po dokonceném procesu se auto dukladn€ umyje
8. Predani vozidla zakaznikovi
V ptipadé€ vyrobniho zavodu v blizkosti se body s prekladistém vynechavaji a viz smé-
fuje z tovarny pfimo do Ceskych Bud&ovic (rozhovor, Jana Vétrovcova, feditelka mar-

ketingu)

4.5.1 Showroom
Nejpreferovanéj§im stylem distribuce produktu je osobni prodej. V portfoliu je
sice nabizena konfigurace vozidla na internetovych strankéach, pro dokonceni je ale nut-

nost osobniho setkani. Zakladem je dobie vypadajici a fungujici prostfedi prodejny. A¢

35



nekteti zadkaznici preferuji prevzeti vozidla na ur€eném misté, vétsina si voli showroom.
Servis probiha na adrese spolecnosti, ackoliv spole¢nost nabizi 1 mobilni sluzbu drobnych
servisnich ukont na cestach po celé Evropé. Prodejna se nachazi na adrese Pod Stromov-
kou 201, 370 01 Ceské Bud&jovice — Litvinovice, byla dostavéna v roce 1996 dle viech
pozadavku znacky. Momentalné se jedna o velmi moderné zafizeny showroom, ktery je
velmi prostorny, coz znamena, ze je zde mnoho vozidel k prohlédnuti. Pfi vstupu zakaz-
nika zaujme recepce umisténa ptimo naproti vchodu. Nezapomnélo se ani na prostornost
servisniho oddé€leni, kde maji mechanici jen to nejlepsi vybaveni. Béhem nékolika let se
znacné rozrostlo. Prvni z nich byla vystavba nakladni dilny v roce 1998 nebo rozsiteni
arealu o zpevnéné plochy a skladovaci halu v roce 2001. I v budoucich letech bylo tieba
udrzovat tempo s pozadavky a v roce 2005 doslo k dal§imu rozsifeni a uspésnému splnéni

standardu Daimpler Chrysler. (rozhovor, Jana Vétrovcova, feditelka marketingu)

Obrazek 2: Vzhled prodejni haly spolecnosti Mercedes-Benz Milan Kral a. s.

Zdroj: Mapy.cz, 2020

4.6 Marketingova komunikace

4.6.1 Reklama

Firma disponuje zna¢nym mnozstvim elektronickych i ti§ténych zdroj informaci
ve forme brozur, ke kterym maji pfistup zékaznici v prodejni hale nebo maji moznost
nahlédnout na webové stranky. Reklamé napomaha pravidelna aktivita na socialnich si-
tich, jako je Facebook nebo Instagram, kde jsou vkladany zajimavé novinky samotné
znacky nebo zékulisi servisniho oddéleni pro zpesttfeni obsahu. Na propracované webové
stranky jsou umistovany cenové vyhodné akce podnécujici zakazniky k zakoupeni vozi-

del nebo pfislusenstvi. Dale pak reklamni bannery a vystavéna auta upozoriiyjici fidiCe
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v ulicich Ceskych Bud&jovic na inovace znacky. Pres veskeré ostatni zptisoby je spolé-
hano na osobni kontakt jako hlavni druh propagace. Firma proto pofada mnoho spole-
censkych akci, kde je prilezitost veSkeré informace podat osobné zakaznikovi. (rozho-

vor, Jana Vétrovcova, reditelka marketingu)

4.6.2 Internetovy marketing

Komunikace se zdkazniky probiha na né€kolika sitich. Jedna se zejména o socialni
sité Facebook a Instagram. Sit' Facebook spole¢nost vyuziva k poskytovani informaci za-
kazniktim o oteviraci dob€, novych modelech nebo zajimavych autech na servisu. Na po-
dobném principu funguje i Instagram, s tim rozdilem, Ze zde je vice kladen duraz na kaz-
dodennost. K vidéni je naprtiklad vice fotek z pfedavani novych vozi nebo ze zahranic-
nich Skoleni zameéstnanct. Je vidét, Ze na obou sitich se spole¢nost snazi stale pracovat,
cetnost novych prispévku je béhem nékolika dni s citem pro celkové propojeni kazdého
ptispévku. Pro komunikaci ohledné obchodnich zalezitosti a servisu slouzi nejcastéji

email. (rozhovor, Jana Vétrovcova, feditelka marketingu)

4.6.3 Public relations

Vztah se zaméstnanci neboli s vnitinim prostfedim je ovlivnén pracovnimi uda-
lostmi souvisejicimi s praci, jako jsou vystavy vozidel v Zenevé a dalgich centralnich ev-
ropskych méstech nebo odpoledni akce s nazvem Afterwork golf, kde jsou zaméstnanci
zvani na golfové turnaje. (rozhovor, Jana Vétrovcova, feditelka marketingu)

Pro zakazniky jsou pfipravovany programy v prodejni hale pfi predstavovani no-
vych tfid vozidel nebo tematicka Svatomartinska husa doprovazena pestrym programem.
Informovani zajistuji reklamni brozury, billboardy, a pfedevs§im pravidelné aktualizo-

vané socialni sité. (rozhovor, Jana Vétrovcova, feditelka marketingu)

4.6.4 Podpora prodeje

Brozury

Spolecnost Mercedes-Benz group AG vydava nekolikrat roéné své reklamni bro-
zury. Jedna se napfiklad o specialni nabidky zima nebo 1éto, kde se zakaznici mohou
docist o vyhodnych nabidkach platici pravé pro dané obdobi. Brozury existuji taktéz pro
celou kolekci obleceni, ktera se kazdorocné€ obnovuje. Déle tisknou kompletni seznamy
ptislusenstvi a doplnka, které je mozné zakoupit k vozidlu. Chybét nemlizou ani brozury

se vSemi modely jak osobnich vozidel, tak nakladnich aut. VSechna tato knizni zpracovani
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jsou k dispozici na internetovych strankach nebo pfimo na prodejné Mercedes-Benz Mi-

lan Kral a. s. (www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022h)
Billboardy

Kolem vyznamnych dopravnich tahii ve mésté Ize vidét billboardy upoutavajici
o€i fidicu. Na billboardech 1ze nalézt upoutavky na novou vychazejici tiidu nebo elek-
tricky ¢i hybridni viiz. VSechny musi designové a informa¢né spliiovat normy stanovené
spolecnosti Mercedes-Benz. Funkci zvlastnich billboardd maji auta rozmisténé taktéz po
meste. Jedna se o nové modely, Casto 1 dodavky, které jsou polepeny logem a podporuji

tak reklamu.

4.6.5 Direct marketing

Spolecnost vyuziva metodu pfimého marketingu ve formé e-mailingu. Zakaznici
jsou zapisovany do velké databéaze a v pripadé produktovych novinek jsou informovani
emailem. V e-mailech se lze docist o newsletterech informac¢niho charakteru, které spise
buduji vztah se zakaznikem. Nabidkové e-maily jsou zasilany recipientovi podle jeho mi-
nulych zajmi ve vyhledavani na internetu. Pfimy marketing ve firmé napomaha snizovat
naklady a Casovou naro¢nost, ovSem s ohlédnutim na moznost obtézovani v ptipadé ¢asté

konfrontace. (rozhovor, Jana Vétrovcova, feditelka marketingu)

4.6.6 Osobni prodej

Velmi dilezitou roli ve firme hraje osobni prodej. Kazdy zaméstnanec prodejniho
nebo informacéniho oddilu je pred pfijetim na pozici hluboce testovan nejen védomostmi,
ale také naptiklad uménim empatie a flexibility. Absolvovani mnoha §koleni je absolutni
zaklad pro ziskani dostatecnych védomosti k poskytovani informaci. Ze zaméstnancu je
citit pfirozené nadsSeni a davéra ve znaCku a technologie, které nabizi. (rozhovor, Jana

Vétrovcova, reditelka marketingu)

4.6.7 Eventmarketing a sponzoring
Svatomartinska husa

Akce konana pro zakazniky s moznosti prohlédnuti novych modeld, jako elektric-
kého EQS, predstaveni nového modelu Citan nebo pro piiznivce nakladnich vozidel 1
Actros. Podilel se i rodak z Cesky Bud&jovic, kouzelnik Radek Bakalaf, ktery se staral

o zabavu a prilakal tim dals$i mozné zakazniky.

EQ Roadshow

Jedna se o udalost zaméfenou pouze na propagaci plné elektrickych a hybridnich
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vozidel. Zakaznici si mizou vyzkouset veskeré funkce i projizd’ku.
Béh a Beach pro Bazalku

V piipadé Beach pro Bazalku se jedna o beachvolejbalovy turnaj, kde vytézek jde
na podporu Centra Bazalka, stejny ucel ma i1 Beh pro Bazalku. Na obou akcich je moz-
nost vidéni nejnovejSich modelt
Trebonska Nocturna

Spolec¢nost Mercedes-Benz Milan Kral a. s. na tomto hudebnim festivalu pasobi

hrd¢ jako partner a dopravce uz fadu let. (www.milankral.mercedes-benz.cz, 2022, 1)

Obrazek 3: Auto pred showroomem piipravené pro pusobeni na festivalu Treboriska

Nocturna 2021

Zdroj: internetové strdnky spolecnosti Mercedes-Benz Milan Krdl a.s., 2021

4.7 Lidé
4.7.1 Prodej

V oblasti prodeje se pohybuje kolem 30 zaméstnanct a tento pocet se uz dlouha
1éta neménil. Jedna se tak o nejlepsi skladbu pro firmu. Z celkovych 30 zaméstnancu sta-
rajicich se o prodej vozidel je 5 vedoucich pozic, z nichz jsou 3 vedouci celého prodeje.
Jedna se o vedouci bazaru, uzitkovych vozi a osobnich aut. Dale jsou zde pozice, jako je
prodejce uzitkovych, osobnich nebo nakladnich automobili nebo vedouci kazdého oddé-
leni. Zaméstnanci jsou povinni nosit formalni oblec¢eni dle vlastniho uvazeni. V oblasti
technologii se pouziva ve vétsin€ pripadu telefon znacky iPhone nebo tablet iPad. Pouzi-

vani operacniho systému 10S ma néktera zdivodnéni. Prvnim z nich je lepsi komunikace
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se softwarem ve vozidlech Mercedes-Benz. Druhym, také dulezitéjsim, jsou zakaznici.
Vétsina zakaznikd vlastni mobilni zafizeni se systémem 10S, tedy iPhone a pouzivani
zafizeni s timto systémem tak usnadiuje komunikaci se zakazniky. Dulezitou roli u lid-
ského faktoru prodeje hraje Skoleni. V pripadé prodejct se jedna o n€kolikatroviiové sko-
leni zavrSené certifikatem, bez kterého by prodejce nemohl prodavat znacku Mercedes-
Benz. Jednou za 5 let probiha recertifikace. Soucasti Skoleni jsou jak produktové testy,
tak testy na softs kills. Jedna se o dovednosti v oblasti komunika¢nich dovednosti, sebe-
reflexe, samostatnosti, aktivnim pfistupu, kreativité atd. Zaroven probiha interni Skoleni
v Ceskych Budgjovicich tykajici se fizeni, bezpe¢nosti prace, vedeni zaméstnanci nebo
rizné druhy prodejnich Skoleni. Odmeénovani prodejcli je na bazi zakladu minimalni
mzdy, ke které se pricita procentualni marze ve formé bonust. Tato marze je pocitana
z uritych procent na zékladé celkové marze z vozidla, kterou mé spole¢nost Mercedes-

Benz Milan Kral a. s. (rozhovor, Jana Vétrovcova, reditelka marketingu)

4.7.2 Servis

Servisni oddéleni Cita 50 zaméstnancl. Jedna se o pozice pfijimacich technika
osobnich, dodavkovych nebo nakladnich vozidel, lidi na samotném piijmu oprav, vedou-
cich servisu daného oddéleni, a hlavné samotnych mechanikt. Pfijimaci technici nosi
specialné brandované obleceni v podobé kosili nebo polokosili. Mechanici maji svoje
pracovni odévy s logem. Zajimavé je, Ze technologie prodejce vozidel a v servisu zacinaji
vypadat stejn€. Piijimaci technik si pfi stfetnuti se zakaznikem vezme do ruky iPad aby
mohl hned do systému zapsat potfebné tkony k vykonani. Taktéz mechanici v ser-
visu, ktefi pouzivaji sofistikované diagnostiky.

Celkem se mnozstvi zameéstnanci ve firmée pohybuje kolem 80 ¢lent. 3 pracovnici
jsou ve vedeni, jedna se o obchodniho feditele, marketingového teditele a financniho te-
ditele. Rizeni prodeje je kontrolovano systémem Sysale popsaného v Technologickych

faktorech PEST analyzy. (rozhovor, Jana Vétrovcova, feditelka marketingu)

4.8 PEST analyza
4.8.1 Politické a legislativni faktory

Emisni faktory

Pravdépodobné nejvice ovliviiovany faktor v politické nebo legislativni sféfe je
snaha, a zaroven nutnost automobilek prispét k dosazeni cili Patizské dohody o zméné
klimatu. V dubnu 2019 bylo schvaleno natfizeni EU 2019/631 o stanoveni vykonnostnich

norem emisi CO2 pro nové osobni automobily a dodavky, které je platné od roku 2020,

40



2025 a 2030. Postupné pfitvrzuje podminky pro vozidla se spalovacim motorem a cili tak
k uzivéani vozidel s nulovymi emisemi, jinak feceno, elektrickym. Piesné&ji feCeno, osobni
automobily maji nutnost snizeni svych emisi od roku 2025 o 15 % a od roku 2030 az o
37,5 %. U dodavek se to li§i pouze rokem 2030, kde je snizena hranice na 31 %.
(https://ec.europa.eu/) Tyto faktory mizou pozitivné i negativné pusobit na spolecnost
Mercedes-Benz Milan Kral a. s. V piipadé€ pozitivniho dopadu se jedna o zvySenou po-
ptavku po emisn€ méné narocnych vozidlech vlivem downsizingu nebo s elektrickym po-
honem, popt. mild-hybrid. Diilezitou roli hraji také zakazy dieselovych motort v castech
nejvetsSich mést Némecka. Zakaz se muze dotknout i manazert, ktefi cestuji prakticky po
celé Evropé a dieselovy motor je pro né idealnim partnerem, ktery zajiS§tuje dokonaly
pomeér nakladt a komfortu. Praveé tito lidé jsou také nuceni presedlat k jinému agregatu.
Negativnim zptsobem je ovliviiovany jednotlivy zakaznik nebo firma, ktera by si za oby-
cejnych podminek koupila flotilu znacky Mercedes-Benz, OvSem aby splnila v§echny
emisni parametry pro vstup do centralnich evropskych meést, je nucena prejit ke znacce,
ktera je minimalné o tfidu nizsi.

Dopravni infrastruktura a volny pohyb zbozi

K zakladnim politickym vlivim patfi schopnost vystavby a udrzovani dopravni
infrastruktury. Pro potiebu rozvoje podnikani a dopravni obsluznosti je tfeba potieby dob-
rého propojeni CR s okolnimi staty. Momentalné nejvétsi projekt, ktery napomuze zajistit
vice moznych klientt pro spole¢nost Mercedes-Benz Milan Kral a. s. je dostavba dalnice
D3, ktera pomiize spojit Ceské Bud&jovice jak s Prahou, tak i s jiznim sousedem, Rakous-
kem. Takové prekracovani hranic si 1ze dovolit jen diky Schengenské dohodé a v pripade
zbozi smlouvam o zalozeni Evropského spoleCenstvi. Tyto vyhody napomahaji k pii-
mému dodavani vozidel od automobilky, skolenim zaméstnanct a pracovnim schizkam

v zahranici.
Momentalni valecna situace na Ukrajiné

Aktudlni vale¢na situace na Ukrajiné ma velké dopady 1 pro cely automo-
bilovy primysl. Na Ukrajin€ jsou 3 velké tovarny vyrabéjici elektrické svazky do vozi,
které zasobuji prakticky cely svét. Spolecnost Mercedes-Benz AG musi v dusledku ne-

dostatktl téchto komponentii omezovat urcité prvky vybavy, které ovSem pfijdou zakaz-

nikiim v ramci dané cenové kategorie dost podstatné. Dusledek se ukazuje na procentu
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odstoupenych smluv ze strany zakaznika, ktefi nechtéji vynechat oblibenou technologic-

kou vychytavku.

4.8.2 Ekonomické faktory

Nezaméstnanost

Prakticky cely rok 2021, az na dvé vyjimky, obecna mira nezaméstnanosti klesala.
Jednalo se o pocatecni hodnoty 3,3 %, které vystouply k hodnoté 3,4 % v bfeznu, poté
klesaly mimo vyjimky v srpnu, kde se zvysila hodnota z 2,7 % na 2,8 %, az k vysledné
hodnoté 2.2 % ve 4. Ctvrtleti. Mira zamé&stnanosti se zvysila o 1,6 % a mira ekonomické
aktivity dosahla taktéz zvyseni 0 0,9 %. (czso.cz) Z grafu nezameéstnanosti 1ze vidét po-
kles o vice jak jedno procento, to dava moznym uchazeCim o praci velkou Sanci na
uspéch. V dusledku nedostatku lidi maji ovSem zaméstnavatelé zvySené naklady na zis-
kani, popt. az ,pretahovani uchazec a musi tim zvysovat své nabizené benefity nebo

vysoké platy.

Graf 1: Nezaméstnanost CR v roce 2021
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Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé dat z CSU
Mzda

Primérna mzda v Jihoeském kraji, v celé CR a v odvétvi kazdym rokem znatelnd
stoupa. Zatimco v roce 2019 byla primérna mzda v JihoCeském kraji 30 985,- K¢, tak
v roce 2021 byla uz 34 882,- K¢. Za dva roky stoupla primérna mzda v JihoCeském kraji
a v CR podobng, a to o pfibliznou hodnotu 3 800,- K& Rozdil je oviem v odvétvi, kde za

dva roky stoupla mzda pouze o 2 800,- K&. Ackoliv miiZzeme vidét, ze v odvétvi je nizsi

42


http://czso.cz

prumérna mzda nez v celém JihoCeském kraji, tak rast zptisobuje narust naklada spolec-

nosti Mercedes-Benz Milan Kral a. s. na zaméstnance.

Graf 2: Srovnani primérnych mezd 2019-2021
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HDP

Tabulka 7: Zména HDP CR oproti stejnému obdobi minulého roku

Rok 2018 2019 2020 2021

HDP 2,9 % 2,4 % -5,6 % 3,3 %
Zdroj: viastni zpracovani na zdkladeé dat z kurzy.cz

Z tabulky lze vidét postupné zvySovani HDP v ptfedchozich letech 2018 a 2019 az
na pad v roce 2020. Tento vykyv je samoziejmé zpusoben pandemii COVID — 19, ktera
zplsobila zastaveni i téch nejvétsich firem Ceské republiky. Pozitivni zpravou je zvyseni
hodnoty na 3,3 % pro rok 2021. HDP je tvofené v CR skoro 10 % automobilovym pri-
myslem. (kurzy.cz) V piipadé propadu HDP v CR nebo jinych vyznamnych evropskych
zemi, hlavné Némecka, mize mit znacny vliv na vyrobu a dobu dodani at uz osobnich
nebo uzitkovych vozidel. Delsi ¢ekaci lhtuty by samoziejmé dopadly i na servisni sluzby

a vSe jen v neprospéch zakaznika.
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4.8.3 Socialni faktory

Demografické prostredi

Radu let se diky vyspélosti zdravotnictvi zvysuje délka Zivota. Ubyva poétu lidi,
kteti vydrzi cely zivot pouze v jedné firmé a dochézi k pfeménam tzv. tradi¢niho charak-
teru rodin. (Kozel a kol., 2006) VSechny tyto faktory ovliviiuji firmu a nuti ji klast otazky
o zménach v poptavce a nabidce. Nékteré mohou pusobit negativn€ pro chod firmy —
migrace kliCovych zaméstnancii nebo ubyvani fyzické zdatnosti lidi v servisu v disledku
starnuti. Nékterych se vSak spoleCnost muze chytit a vyuzit. Mezi né muze patfit cilené
se zaméfit na zakazniky, ktefi migrovali z mésta na vesnici a budou tudiz potrebovat vice

dopravni prostfedek nebo nabizet spiSe fidi¢sky zajimavejsi vozidla nez rodinna apod.
Vzdélani

O Ceskych Budgjovicich Ize ze subjektivniho pohledu tvrdit, e se jedna o uni-
verzitni mésto. Pocet vysokoskolsky vzdélanych lidi roste a dostavaji se tak do skupiny
obyvatelstva s vys§i urovni pfijmu a tim 1 zvySenou investi¢ni schopnosti. Na vzdélani
samoziejme navazuje dalsi vzdélavani, uméni, cestovani, touha po kvalitnich vyrobcich.
S 1épe placenou praci byva spojena i nutnost pracovni mobility, z toho plyne, Zze kdo musi
Casto cestovat a ma rad umeéni nebo kvalitu, zvoli si pravé Mercedes-Benz.

Zivotni styl

V prabéhu let se znacné€ meéni zakladni hodnoty spolecnosti. Nejedna se pouze o
hodnoty tykajici se rastu vzdélani, ale zvySuje se pocet lidi s preferenci zdravého zptisobu
zivota. Takovi zékaznici preferuji elektromobilitu a autonomnost vozidel. Teorie podle
(Kozla a kolektivu) zafazuje hodnoty idolové. Témito idoly jsou v dnesni dobé sportovci,
zpevaci nebo vrcholovi manazefi. Skvélym marketingem se diky popularité stava pod-
pora sportovnich klubti. Znacka Mercedes-Benz zacala byt u mladsi generace v aktualni
chvili velmi znama, protoze se dostava velké oblibé vSech prednich zpévaka — rappera

z Ceska nebo Némecka.

4.8.4 Technologické faktory

Momentalné jsou technologické prvky dulezitym pomocnikem pro zlepseni efek-
tivnosti servisu, zkraceni doby ¢ekani na vozidlo nebo dily, popt. k béznym ¢innostem na
pracovisti, které by bez moderni techniky zabiraly pfili§ ¢asu. Pro firmu je nutné znat

vSechny prvky moderni komunikace a tim usnadnit zakaznikovi objednavku na servis
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nebo koupi vozidla, napt. diky propracovanému online konfiguratoru vozidel nebo ob-
jednavce na servis v maximalné péti krocich. VSechny tyto ukony lze provést osobng, ale
je jasné, ze to nemusi vyhovovat kazdému. Vedouci pracovnici se pravidelné ucastni au-
tomobilovych veletrhii za ucelem dukladného nastudovani technologickych novinek a
budoucich trend automobilového vyvoje. Technologické inovace automobilky zamést-
nanci pokazdé zkousSeji a davaji cenné rady budoucim zakaznikim s jejich volbami. Pro
pochopeni vSech technickych nalezitosti jsou zaméstnanci pravidelné Skoleni. To samé
plati pro servisni oddéleni, kde za pomoci modernich diagnostik jsou schopni technici
odhalit spoustu potizi uz v jejich zarodku. Zajimavosti je software Sysale, vyvinuty spo-
le¢nosti Energy 3000 s. r. 0., ktery je tvofen na miru pro cely holding MNC Group s. 1. 0.
V systému pracuji prodejci vozidel s povinnosti dopliiovat udaje o prodeji aut a zakazni-
cich. Diky této funkci vznika hodnotny CRM systém potencialnich zakazniki. Umoziuje
kontrolovat aktivitu prodejct. Cast tvoii systém rozpracovanosti, jez zapisuje jednotlivou
fazi z celkovych Ctyt fazi obchodni smlouvy a vS§echny podrobné popisuje. V piipadé ne-
uspéchu uleh¢uje v analyze nalezeni problému, ktery by mohl v budoucnu ohro-
zit i dalsi jednani.

Tabulka 8: Vysledek PEST analyzy s hodnocenim vyznamnosti dle feditelky marketingu
spoleCnosti

Faktory Povaha Vyznamnost
Emisni faktory Hrozba 5
Dopravni infrastruktura a volny po-

hyb zbozi Ptilezitost 4
Momentalni vale¢na situace na Ukra-

jiné Hrozba 5
Nezaméstnanost Hrozba 3
Mzda Hrozba 4
HDP Hrozba 2
Demografické prostredi Ptilezitost 3
Vzdélani Prilezitost 2
Zivotni styl Ptilezitost 2
Technologické faktory Ptilezitost 4

Zdroj: vilastni zpracovani

Z tabulky je jasn€ vidét, ze nejvétsi hrozbou jsou emisni faktory a momentalni
valecna situace na Ukrajiné. Tyto faktory opravdu podstatné ovliviiyji chod firmy. Vel-

kou zatézi jsou také mzdy, které tvoii 55-56 % vsech naklada firmy. Nezaméstnanost a
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HDP nehraji tak dulezitou roli. Velkym plusem jsou podle manazerky technologické fak-
tory a dopravni infrastruktura spolecné s volnym pohybem zbozi. Znacny vliv ma také

demografické prostiedi. Vzdélani a zZivotni styl uz nehraji dulezitou roli.

4.9 Porovnani konkurence za pomoci 5P

4.9.1 ACR Auto a. s.

Firma ACR auto a. s. byla zalozena roku 2000, a¢ provoz startoval az v roce 2001.
Spolecnost vlastni autorizovanou licenci BMW na prodej i servis predvadécich voza, no-
vych vozu, motocykld a sportovni divize M. Tvoii jednu z ¢asti MNC holdingu a. s. (roz-

hovor s prodejcem, 2022)

4.9.2 Produkt

Spolecnost se zabyva prodejem novych, predvadécich a ojetych vozi ale i moto-
cykly. Vsechny vozidla maji zajistény servis diky autorizované licenci 1 pro servisni od-
déleni. K servisu patfi nabizeni urcitych servisnich balickd, které zakaznikiim pomahaji
v bezstarostné mobilité. Mezi n€ patiti BMW Servise Inclusive, kde je moznost rozmani-
tosti smluv z pohledu rozsahu sluzeb, jinak doba trvani je 5 let nebo 100 000 ujetych
kilometr. V této sluzbé jsou zahrnuty kontroly nakladi z oprav, pravidelné udrzby ve
forme vymeény filtri, zapalovacich svicek, brzdové kapaliny a dalsi. BMW Servis Inc-
lusive Plus je rozsifena moznost této varianty, s podobnymi limity, ov§em zahrnujici také
vymeénu brzd, spojky nebo tieba list stéraci. K témto sluzbam s fixni cenou jsou nabizeny
také obycejné kontroly jako prohlidky, kontroly brzd, vymény motorového oleje atd.
K sluzbam servisu jsou poskytovany sluzby jako vyzvednuti a dopraveni vozu, zapujco-
vani nahradniho vozidla v ptipadé potreby, uschova sezonnich pneumatik. K zaruce mo-
bility po celé Evropé je BMW Mobil Care, jez slouzi jako asistencni sluzba v ramci celé
Evropy a jsou k ni zahrnuty bezplatné ukony v urcitém rozmezi. V urcitych ptipadech
dochazi k proplaceni vydaji spojenych s nemoznosti mobility. Velmi zajimavou sluzbou
ze subjektivniho pohledu je BMW Smart Video Communication. Jedna se o komunikacni
video, které nataci mechanik u zédkaznikova vozu a ukazuje tak presné véci, které je tieba
vyménit, nebo povedou k servisnim pozadavkim vozu. Vse je podrobné vysvétleno a
soucasti je detailni nabidka vSech doporucenych ukonti. Funkce je jednoducha na principu
odkazu na video, které technik zasSle pres e-mail nebo SMS. (www.bmwacrauto.cz,

2022a)
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4.9.3 Cena

Cena novych vozi je variabilni na zakladé€ poctu objednanych vozi v jednotlivych
smlouvach. Mozna sleva na jednotlivé vozy je stavéna na podobném principu, jako u
spolecnosti Mercedes-Benz Milan Krél a. s., tedy slevy uplatiiuji 1€kafi, pravnici, soudci
atd. Urcita sleva je také mozna u odkupu vozidla BMW do stafi 8 let. U bézného zakaz-
nika Ize néco z marze upustit, ale v soucasné situaci s nedostatkem soucastek a celkoveé
automobill je to nelogicky krok pro spolecnost. Spolecnost prodala za rok 2021 kolem
220 vozidel a stovku motocyklt, coz prakticky splnilo plany prodeje. (rozhovor s prodej-

cem, 2022)

4.9.4 Distribuce

ACR auto a. s. je autorizovany dealer BMW. Z toho vyplyva, ze dodavatel je
pitimo BMW AG. Zakaznici si tedy ve showroomu objednaji auto, které nasledné cestuje
z vyroby pfimo do Ceskych Bud&jovic. Preferovanym stylem prodeje je osobni prodej
v prodejni hale na adrese Okruzni 49, 370 01 Ceské Budg&ovice. Zde dochazi k predani
novych nebo ojetych vozidel vCetné servisu. Prodejna byla postavena dle pozadavka
BMW a plni tak vSechny moderni prvky. Velikost zastavéné plochy a okoli je dostate¢né
velka 1 na skladovani ojetych vozidel a servisni prostory nabizi dostate¢nou vybavenost

a nejnovejsi technologii. (rozhovor s prodejcem, 2022)

4.9.5 Komunikac¢ni mix

Reklama

Reklamu tvoii velké mnozstvi tisténich nebo elektronickych zdroji informaci
podporovanych stalou aktivitou socialnich siti jako je Facebook nebo Instagram. Propa-
gaci napomahaji dobfe zpracované webové stranky dle standardd BMW, ov§em hlavni

prioritou je osobni kontakt. (rozhovor s prodejcem, 2022)
Billboardy

Spolecnost vyuziva k propagaci fadu billboardi umisténych po mésté. Na nich
jsou k vidéni Casto elektrické a hybridni vozy a nejprodavanéjsi model X5 nebo sportovni
kupé M4 Competition. Design udava pifimo BMW dle standardt, kde je doplnéno logo a

adresa firmy ACR auto a. s. (www.bmwacrauto.cz, 2022b)
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Eventmarketing
Predstaveni novych modela

Zakladnim pravidlem je predstaveni nového modelu, u kterého se ¢eka velka po-
ptavka ihned po vydani. Dba se na podani dostatku informaci a kvalitu celého cateringu
a doprovodného programu. Spravna kombinace téchto faktorti zptisobila naptiklad u mo-
delu X5 GOS5, vydaného v roce 2018, vice jak 20 objednavek béhem 2 mésict, coz pro

spoleCnost znamena vice jak 10 % ro¢niho planu. (rozhovor s prodejcem, 2022)
Dalsi akce

Kazdoro¢né se konaji golfové turnaje uréené pro vyznamné nebo dlouholeté za-
kazniky, které utvrzuji vztah zakaznika a spolecnosti. V fijnu byla moznost vidét v pro-
dejni hale Oktoberfest, kam se mohl podivat kazdy a vyzkouset si zde naptiklad zavodni
simulator nebo ochutnat néco dobrého k jidlu ¢i piti a dozvédét se novinku ze svéta BMW.
Své elektromobily byla moznost prezentovat na Dni Cisté mobility, kde bylo k vidéni

elektrické BMW i3. (www.bmwacrauto.cz, 2022c)

4.9.6 Lidé

Uz dlouha 1éta se pohybuje zaméstnanost ve firme kolem 30 lidi. V oblasti prodeje
se jedna o momentaln¢ dva prodejce novych vozi (bézné byvaji 3), ktefi se staraji o odbyt
novych vozi v Cele s vedoucim prodeje. O ty nejnovéjsi technologie u novych vozi se
zajima produktovy specialista. V oblasti prodeje motorek funguje jeden prodejce a jeden
specialista. 2 zaméstnanci funguji jako dispozice, tedy objednavaji auta, délaji financni
sluzby a recepci spravuje pouze jedna recepéni. Celou spolecnost zastresuje feditel. V ob-
lasti servisu pracuji 2 pfijimaci technici vozidel a jeden technik motocykld. Na garanci
vozidel je také urCena pozice, a to garancni technik. O chod servisu se stara vedouct ser-
visu, ktery ma pod sebou 9 mechanikii, jednoho mistra dilny a jednoho pracovnika, ktery
se stara pouze o myti aut. Pro praci s dily slouzi 2 skladnici.

Skoleni zaméstnanct probiha vyhradné v Praze u importéra BMW nebo v piipadé
prodejct se jedna o Skoleni za hranicemi. Zaméstnanci servisniho oddéleni provadi své
Skoleni primarné v Praze. V dob¢ pandemie probihala Skoleni ptes online platformu. Prin-
cip odménovani zaméstnancu funguje stejné jako u spole¢nosti Mercedes-Benz Milan
Kral a. s., tedy u prodejct je minimalni mzda plus urcita procenta z marze na prodaném
vozidlu. Zameéstnanci servisu jsou placeni dle ur€ené firemni hierarchie v servisu. (roz-

hovor s prodejcem, 2022)
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4.9.7 Shrnuti

Dulezité je zopakovat, ze spolecnost ACR auto a. s. patii do MNC holdingu, tudiz
velka cast fungovani firmy se nelisi od firmy Mercedes-Benz Milan Kral a. s., ktera také
tvoti jeho ¢ast. V oblasti produktu se jedna prakticky o stejné sluzby, které se lisi jen
nazvem a piipadnou upravou polozek. Cenova politika je rovnéz stejna, az na odlisSnost
ceny servisni hodiny, kde u BMW je jednotna pro vSechny modely a u Mercedes-Benz
nikoliv. Distribuce i marketingové nastroje ziizuje v MNC holdingu stejné osoba vyko-
navajici ¢innost u obou spolecnosti podobng, ale diky osvédCenym zkuSenostem spravne.
Velky rozdil je u zaméstnancu, kterych je v ACR auto a. s. 0 50 méné a jelikoz naklady
na mzdy ve firmé€ Mercedes-Benz Milan Kral a. s. tvoii 55-56 % vSech nakladu, jevi se

tak mensi poCet pracovnikt jako vyhodnéjsi varianta.

4.9.8 Volvo Cars Mach Motors s. r. 0.

Spolecnost Volvo byla vybrana do analyzy po konzultaci s feditelkou marketingu,
aC sice samotna znacka nespada do nejvyssi tiidy, presto fada zakaznikl zacina volit tuto
variantu z finan¢né vyhodnéjsiho hlediska, a zaroven diky rostouci kvalité vozu a sluzeb.
Samotné Volvo Cars patfi pod spole¢nost Mach Motors s. r. 0. (wWww.volvocars.ma-

chmotors.cz, 2022a)

4.9.9 Produkt

Jedna se o autorizovaného dealera znacky Volvo, ktery je opravnén prodéavat a servisovat
nova vozidla. V nabidce na webovych strankach je mozno nahlédnout do sekce novych
vozu, kde jsou nabizeny rizné modely at’ uz SUV s oznacenim XC90, XC60, XC40 nebo
kombi ¢i sedany se zkratkou V90, V60, SO0 atd. Uz na prvni pohled lze vidét, ze pocet
modelt je vyrazné€ niz§i nez u konkurence. V oblasti ojetych vozu spolenost nabizi mo-
mentalné kolem 15 vozidel. (www.volvocars.machmotors.cz, 2022b)

Servisni oddéleni spolecnosti nabizi krome béznych servisnich tikonii v§eho druhu
rovnéz specialni sluzby. Prvni z nich se jmenuje Volvo Personal Servis, jenz je novym
konceptem usnadnujici zakaznikiim zivot. Jedna se o pfijmuti vozidla osobnim technikem
na servis, ktery vas usadi do komfortniho salonku opatfeného sklem a odtud je moznost
sledovat technika pfi praci na vozidle. Takova sluzba trva do jedné hodiny a v pfipadé,
ze zakaznik nechce Cekat, je mu zafizena nahradni doprava. K servisnim ¢innostem ne-
odmysliteln€ patii vyhodné servisni smlouvy. Jednou z nabizenych je Servis bez starosti.
Jedna se o prodlouzeni zakladniho servisu u novych vozl na 4 roky nebo 120 000 km.

Mezi dalsi patii servisni smlouvy Volvo STANDARD a Volvo PREMIUM, kter¢ se lisi
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v poctu servisnich prohlidek a mnozstvi nabizenych Cinnosti v rdmci ukonu. Pro ojeté
vozy je pfipravena smlouva s pevné fixnimi naklady, které zakaznikovi eliminuji nejis-
totu v mozném zdrazovani. V této smlouve jsou zahrnuty vymeény filtri, oleje, kontroly
pohyblivych ¢asti vozu, aktualizace softwaru atd. K dal§im nabizenym sluzbam patfi ak-
tualizace navigaCnich systému, pneuservis, asistencni sluzba nebo dozivotni zaruka na
urcité dily montované u autorizovaného partnera znacky. Jako kazda znacka ma i Volvo
svoje originalni pfislusenstvi. Mezi né€ zahrnuje pomucky jako stiesni nosice, vylepSena
radia, klice s vice funkcemi, détské autosedacky a dalsi. Znacka je silné orientovana na
elektromobilitu, takze v nabidce nelze prehlédnout ani dobijeci stanice. Velmi neobvykle
ma spolecnost vytvoreny e-shop, kde jsou k nalezeni darkové predméty, modni dopliky,
détska kolekce a mnoho dal§ich vychytavek pro kazdodenni zivot. (www.volvocars.ma-

chmotors.cz, 2022c¢)

4.9.10 Cena

Jako jedna z mala spole€nosti nabizi Volvo Cars Mach Motors s. r. 0. vyznamnou
ak¢ni nabidku pfi koupi nového vozu. Jedna se o cenové bonusy pro urcité druhy motord,
pro optimalizaci vykonu nebo jen za objednani urcitého modelu. A¢ se na prvni pohled
muze jednat o zanedbatelné zvyhodnéni, opak je pravdou. Za vybranou motorizaci nebo
volbu modelt V90, S90, XC90 muze cenovy bonus tvofit az 200 000,- K¢. Ceny se poté
1i§i podle modelu a volby motorizace, ale stale se jedna o vysoké sumy. Hodinova sazba
je urCena na 1 750,- K¢ bez DPH, coZ se da povazovat jako nejlepsi cena z konkurentt.
Tato cena se lisi podle oblasti dealerstvi. U Mercedes-Benz Milan Kral a. s. je to sice za
urcitych podminek 1 490,- K¢, ale to pouze pro par modelt a urcity druh prace. Plan na
rok 2021 byl prodat 80 vozi a takové predsevzeti bylo na konci roku uspésné splnéno.

(rozhovor s konzultantem prodeje, 2022)

4.9.11 Distribuce

Tak jako ve vétSina piipadi prodeje a servisu vozidel, je hlavnim mistem distri-
buce showroom na adrese Na Dlouhé louce 1730, Ceské Bud&ovice. Budova byla posta-
vena a vybavena podle nejnovéjsich pozadavkd znacky Volvo, takze pobotka v Ceskych
Budégjovicich v nejblizsich letech nebude uskuteciiovat zadnou rekonstrukcei nebo moder-
nizaci. Vedouci zaméstnanec upozornil, ze se mize v budoucnosti bude nanejvyse pre-

mistovat nabytek. (rozhovor s konzultantem prodeje, 2022)
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4.9.12 Komunikac¢ni mix

Reklama

Spolecnost klade znacny duraz na osobni prodej. V nevyznamném hledisku podporuje
reklamu v podobé lokalnich bannert a internetové reklamy pomoci cookies. Vliv priklani
ucasti na velkych akcich porfadanych samotnou firmou nebo v ramci sponzorua a jejich

pozvanek. (rozhovor s konzultantem prodeje, 2022)
Internetovy marketing

V tomto ohledu je snaha jit uplné jinou cestou nez ostatni. Zatimco v§ichni kon-
kurenti usiluji o co nejveétsi uspéchy v oblasti ovliviiovani zakaznikd pomoci socialnich
sitich, spole¢nost Volvo Cars Mach Motors s. r. 0. jde opacnou cestou. Vuci socialnim
sitim jako je Facebook nebo Instagram jsou velice skepticti a aktivitu zde travi pouze ,,na
oko®. V této oblasti nevidi momentalné zadny potencial. (rozhovor s konzultantem pro-

deje, 2022)
Podpora prodeje

Znacny dopad na podporu prodeje ma elektromobilita a ekologie jako celek. Spo-
lecnost se distancuje od jakéhokoliv tisténi papirovych brozur z divodu udrzitelnosti
zdroji. Prodej se snazi podporovat rozmistovanim lokalnich banert a Gcasti na velkych
spoleCenskych akcich. Jina forma baneru je vystava aut na pronajaté plose u hotelu Cla-
rion, ale v soucasné dobé spoleCnost trpi na nedostatek aut k vystavovani. Nejvyznam-
n¢jsi podil vytvari akéni nabidky na nové vozy a pfislusenstvi. (rozhovor s konzultantem

prodeje, 2022)
Event marketing

Na socialnich sitich ani na oficialnich webovych strankach nejsou zminény zadné propa-
gacni spoleCenské akce poradané Volvo Cars s. r. 0. Nicmén¢ dostavaji pozvanky od sku-
piny lékaii na soukromé seance, kterych se pravidelné ucastni. (rozhovor s konzultantem

prodeje, 2022)

4.9.13 Lidé

Samotna zaméstnanecka struktura spolecnosti Mach Motors s. r. 0. funguje na
velmi prostém principu. Ve vedeni je pouze majitel a marketingova a obchodni ¢innost je
rozdelena mezi vedouci prodejce. Hlavni tym Volvo Cars s. r. 0. pfedstavuje prodejce

novych vozi, konzultanta a manazera prodeje ojetych vozi. Dale jsou k dispozici Ctyfi
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osobni technici podilejici se na servisu vozu a v jejich Cele servisni manazer. O prodej
nahradnich dila dba jeden poradce a na recepci pusobi asistentka.

Odmeénovani zaméstnanc spociva ve stejné podstaté jako u konkurencnich zii-
zeni. Servisni oddé€leni je odméniovano pevnou mzdou a prodejci vozidel zakladni mzdou,
kterou navysuji bonusy ze zustatkové prodejni marze. (rozhovor s konzultantem prodeje,

2022)

4.9.14 Shrnuti

Nizsi poCet nabizenych modeld nemusi v oblasti produktu znamenat konkurenc¢ni
nevyhodu. Nabidka servisnich sluzeb se od ostatnich dealert az na malé polozky nelisi.
Zajimava vyhoda spolecnosti plyne z cenové politiky nastavené pro nova vozidla, u kte-
rych i pfes momentalni kritickou situaci s nedostatkem vozidel dochazi ke zvyhodnénim
v podobe cenovych bonust. Osobni distribuce je na Spickové arovni zasluhou nejnoveé;j-
Sich pozadavki znacky Volvo na koncepci prodejni haly. Socialni sit€ spolecnost vidi-
telné zanedbava s odivodnénim nevyskytujicich se potencionalnich zakaznikl. Ze sub-
jektivniho pohledu dochazi vlivem této teorie spolecnost k Gjmé z divodi nedostatec-
ného propagovani spolecenskych akci a informaci. Neobvyklé feSeni vedoucich pozic
v podobé¢ prenaseni jejich povinnosti na fadové zaméstnance je obdivuhodny zptsob sni-

zujici vysoké naklady na mzdy, ov§em zpusobujici gradualni miru pracovni zatéze.
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5 Dotaznikové Setreni
Sbér odpovédi probihal v prostorach spolecnosti nebo na frekventovanych mis-
tech v okoli Ceskych Bud&jovic. Bylo tak umoznéno zkoumat velky podet lidi v relativné

kratkém Casovém useku. Pocet respondentt byl 100 z nichz 82 % muzi a 18 % zen.

5.1 Produkt

Graf ¢. 3: Jak moc jste spokojeni s mnozstvim produktt/sluzeb
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= Velmi spokojeny = Spokojeny = Dostacujici

Chtélo by zlepsit = Zcela nevyhovuje

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Z dotazniku vyplyva, ze zakaznici s mnozstvim produktll a sluzeb nemaji zadné
problémy. 43 % z celkovych 100 % respondentt je velmi spokojeno a dalSich 41 % je
spokojeno. 5 % zakaznikt pozaduje zménu. V soucasné chvili neni nutnost probirat pro-

blematiku s feditelkou marketingu.

Graf ¢. 4: Jak moc jste spokojeni s kvalitou odvedené prace v servisu?

2% 0%

= Velmi spokojeny = Spokojeny = Dostacujici

Chtélo by zlepsit m Zcela nevyhovuje
Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022
Soucet prvka ,,velmi spokojeny* a ,,spokojeny* dosahl hodnoty 84 % ze vSech

dotazovanych. 14 % z respondent hodnoti kvalitu jako dostacujici a pouhé 2 % chtéji
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néco zlepsit. Jedna se o pozitivni ohlas na kvalitu odvedené prace a v tomto piipade neni

treba zkouSet néco meénit, ani se dotazovat manazerky.

Graf ¢. 5: Jak moc jste spokojeni se servisem?
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Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Ze sloupcového grafu 1ze na prvni pohled vidét velkou spokojenost se servisnimi
sluzbami. Spokojenych bylo 56 % respondentt a velmi spokojenych dalSich 36 %. Pole
dostacujici oznacilo 5 % a zménu by uvitaly 3 % dotazovanych. Z dotazniku je evidentni,

ze servisni sluzby utvrdily kvalitu, kterou znacka Mercedes-Benz tak vyzdvihuje.

Graf ¢. 6: Jak moc jste spokojeni s nabidkou voza?
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Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022
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Velkou spokojenost projevilo 26 % respondentt a 53 % spokojenost. AC 17 %
dotazovanych hodnotilo nabidku jako dostacujici, stale se i dle feditelky marketingu ne-
jedna o absolutni kritiku. ZlepSeni by uvitaly 4 % vSech zacastnénych, coz je maly pomér

vuci véem.

Graf ¢. 7: Uvitani nové sluzby ,, Myti s ohlédnutim na kazdy detail®

= To by bylo skvélé = Vibec by mi to nevadilo = Takova sluzba mé nezajima

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Z grafu lze vidét, ze 53 % respondentti by novou sluzbu ,,Myti s ohlédnutim na
kazdy detail* uvitalo a 37 % by takovy sluzba viibec nevadila. 10 % dotazanych nova
sluzba nezaujala. Celkové se tedy jedna o 90 % pozitivnich odpovédi, coz produkuje

velmi dalezitou roli a je nutné se na tuto moznou inovaci zeptat feditelky marketingu.

Graf ¢. 8: Uvitani nové sluzby ,,Renovace laka*

= To by bylo skvélé = Vibec by mito nevadilo = Takovd sluzba mé nezajima

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Renovaci lakd z dotaznikového Setfeni vnima 49 % dotazanych jako skvélou

sluzbu. Neoponovalo by ani 44 % respondentt, ktefi odpovédeli pro moznost ,, Vubec by
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mi to nevadilo“. Nezainteresovanost projevilo pouze 7 %. Z téchto Cisel je patrné, ze re-

novace lakt by byla sluzba chténa a je tedy nutnost probrat toto téma s manazerkou.

Graf ¢. 9: Uvitani nové sluzby , Keramicka ochrana laku*

= To by bylo skvélé = Vibec by mito nevadilo = Takova sluzba mé nezajima

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Z dotazniku lze vidét, ze zakaznici by radi ochranili viiz pfed nepfiznivymi vlivy
pocasi a kazdodenniho pouzivani. 57 % dotazovanych hodnotilo moznost této sluzby jako
skvélou a 33 % by takova sluzba viibec nevadila. Nezajem o sluzbu projevilo 10 % re-
spondentt. Soucet prvnich dvou hodnot je 90 %, coz predstavuje Cislo, které by nemélo

byt opomijeno, a to by mohlo management podniku velmi zajimat.

5.2 Cena
Tabulka €. 9: Odpovidaji sluzby cenam, které jste zaplatili?
Rozhodné ano | Spise ano | Nevim — nedokazu Fict Spise ne | Rozhodné ne
25 % 64 % 10 % 1 % 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Tabulka naznacuje, ze zdkaznici jsou spokojeni s cenou, kterou zaplatili za odve-
denou praci. 25 % je presvédceno o spravném poméru sluzeb a jejich vykonani a 64 %
souhlasi s cenami. Neurcity postoj zaujalo 10 % dotazanych a nesouhlas pouhé jedno
procento. Vyzkoumana Cisla predstavuji pozitivni vysledek, a proto neni nutné tématiku

probirat s feditelkou marketingu.

Tabulka €. 10: Jste spokojeni s cenovou politikou sluzeb?

Rozhodné ano | SpiSe ano | Nevim — nedokazu Fict SpiSe ne Rozhodné ne

24 % 46 % 13 % 17 % 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022
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24 % respondentt oznacilo moznost ,,rozhodné ano* a 46 % moznost ,,spiSe ano®.
Neutralitu zvolilo 13 % dotazovanych, a nesouhlasilo 17 %. Variantu ,,rozhodné ne* ni-
kdo nevybral, ov§em 17 % nespokojenych respondentt uz je alespori alarmujici. Bohuzel
celkova politika sluzeb je urena spiSe samotnou znackou Mercedes-Benz a Castecné také
konkurenci a jelikoz se do jisté miry nejedné o velkou nespokojenost, neni tieba diskuze

s feditelkou marketingu.

Tabulka €. 11: Uvitali byste pravidelnou cenové vyhodnou akei?

Rozhodné ano | SpiSe ano | Nevim — nedokazu fict | SpiSe ne Rozhodné ne

49 % 43 % 5% 3 % 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Tabulka promita velké uvitani cenovych akci. 49 % dotazovanych volilo moznost
,,yozhodn¢ ano*“ a 43 % moznost ,,spiSe ano™. Tyto dvé Cisla poukazuji na skuteCny zajem.
Pouze 5 % respondentli nevédélo nebo nedokazalo fict, zda ano ¢i ne a proti byli pouze 3

% z dotazovanych. Jedna se tak o dobré doporuceni pro vedeni firmy.

Tabulka ¢. 12: Uvitali byste moznost platby kryptoménou?

Rozhodné ano | SpiSe ano | Nevim — nedokazu rict | SpiSe ne | Rozhodné ne
13 % 20 % 14 % 36 % 17 %
Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Tabulka ukazuje velkou rozmanitost vysledkt. 13 % by velmi rado uvitalo moz-
nost platby kryptoménou a 20 % volilo moznost ,,spi§ ano“. 14 % respondentt volilo
,hevim*“, ale 36 % dotazovanych poukazovalo na nevyuzitelnost platby moznosti ,,spiSe
ne*. Vyhradné proti vystupuje 17 % zakaznika. Drahy provoz platebnich bran a dalsich

poplatka fikaji, ze platba kryptoménou se jesté ve spole¢nosti n€jakou dobu neobjevi.

Tabulka €. 13: Presli byste ke konkurenci, kterd by nabizela o 25 % mensi ceny sluzeb?

Rozhodné ano | SpiSe ano | Nevim — nedokazu rict | SpiSe ne| Rozhodné ne
12 % 15 % 19 % 27 % 27 %
Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Pro jasny prechod k jiné spolecnosti odpovédélo 12 % a variantu ,,spiSe ano™ 15
% vSech dotazovanych. Odpoveéd ,,nedokazu fict™ si vybralo 19 % respondentt a proti
odchodu vystoupilo celkem 54 % zakaznikt. Ac se zda soucet zakaznikt (27 %), ktefi by
presli ke konkurenci dost velky, porad se jedna o 25 % snizeni ceny, které je az na urcité
ptipady nerealné. Mélo by to na svédomi vyrazné snizeni kvality sluzeb, a praveé tito za-

kaznici by si rychle uvédomili kvalitu odvedené prace spole¢nosti Mercedes-Benz Milan

57



Kral a. s. Pfes razantni snizeni cen chtéla vice jak polovina dotazovanych stale zistat u

firmy, coz ukazuje dobrou kvalitu sluzeb.

5.3 Distribuce

Graf ¢. 10: Sémanticky diferencial distribu¢nich otazek

Spatné oznaceni a Dobré oznaceni a
viditelnost prodejni 3,89 4,00 viditelnost prodejni
haly haly
Nehezk:.a l.rl)udova 417 455 Hezka .btljdova
prodejni haly prodejni haly
< y
\E SkareQelokoll 344 395 Hezké okoli prodejni
o) prodejni haly haly

Spatna prehlednost Dobra prehlednost
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prodejni haly prodejni haly
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3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 .
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Primérna hodnota k dané otazce

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

V sémantického diferencialu je rozdéleni na muze a zeny pomoci dvou kiivek. U
prvni otazky, tykajici se Spatného oznaceni nebo viditelnosti showroomu hodnotily zeny
prumérnou hodnotou 3,89 negativnéji nez muzi s primérnou hodnotou presnych 4.
V druhé otazce o vzhledu prodejni haly opét 1épe hodnotili muzi s primérnou hodnotou
4,55, coz je nejvyssi hodnota celého diferencialu a lze tak fict, ze muzim se showroom
opravdu libi. Zeny hodnotily primé&rnou hodnotou 4,17. Obé& hodnoty jsou vysoké, tudi
se vzhledem nemaji zakaznici sebemensi problém. Nejhiif zeny hodnotily tfeti otazku
tykajici se okoli prodejni haly. Primérna hodnota u zen byla 3,44 a u muzt 3,95. OvSem
na Skale 1-5 je primérna hodnota dle manazerky do 3 v poradku, z tohoto divodu se
prostorem kolem showroomu neni tieba zaobirat, protoze s okolnimi stavbami nebo ne-
zpevnénou komunikaci spolecnost jen tézko néco udela. Prehlednost v prodejni hale 1épe
hodnotily zeny s primérnou hodnotou 4,22, u muza 4,05. Z téchto hodnot je patrné, ze
prehlednost po vstupu do showroomu je na dobré urovni. V posledni otazce tykajici se

distribuce doslo k priniku hodnot. Muzi i zeny hodnotili usporadani objekti v prodejné
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stejnou prumérnou hodnotou a to je 4,17. Z vysledku Setfeni distribuce spole¢nosti vy-
plynulo, ze ackoliv se nazory muzu a zen u otazek lisi, stale se jedna o pozitivni hodnoceni
kazdé otazky. Jedina otazky tykajici se okoli prodejny byla v porovnani s ostatnimi hod-
notové podprimeérna, ackoliv se nejedna o diametralni rozdil. V tomto pfipadé nebyla

nutnost dlouhé konzultace s vedenim spolecnosti.

5.4 Komunikaéni mix

Graf ¢. 11: Otazky komunikac¢niho mixu
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Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Z grafu lze vidét, ze 85 % vSech dotazanych by uvitalo ucast spole¢nosti Merce-
des-Benz Milan Kral a. s. na kratkodobé vystaveé. Toto ¢islo je vysoké, proto je nut-
nost se zeptat feditelky marketingu na informace ohledné konani kratkodobych vystav.

Vsimnuti akcni nabidky u 67 % respondentt se zpocatku jevi jako bezvyznamné
Cislo, ovSem neexistuje reklama na internetu, ktera by byla schopna zaujmout 100 % ci-
lové skupiny. V tomto piipadé je pouhych 33 % dotazovanych, ktefi si nevSimli ak¢ni
nabidky pomérné malé cislo.

Doruceni reklamnich e-mailt potvrdilo 66 % zakaznikl s tim, Ze uz pfi dotazovani
mi bylo nékolikrat feCeno, ze obdobné véci maji v nevyzadanych e-mailech nebo rovnou
domluvené, aby jim nechodily. Pres tento faktor reklamni e-maily nechodi
pouze 34 % dotazovanych.

41 % z respondentt nesleduje spoleCnost na socialnich sitich, i kdyz se momen-
taln€ jedna o jeden z nejvétsich trendd. Na dnesni dobu je to pomérné vysoké Cislo, proto
by bylo dobré tuto zalezitost prodiskutovat s vedenim firmy.
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Tabulka ¢. 14: Porovnani miry sledovanosti socialnich siti a miry pohlavi

Sledujete novinky spolecnosti na socidlnich sitich? | Celkem
Pohlavi Ano Ne
Muz 51 31 82
Zena 8 10 18
Celkem 59 41 100
Chi-square 1.923
P-value 0.1655

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé quantpsy.org

Tabulka ¢. 14 byla sestavena na zakladé otazky sledovanosti novinek zakaznika
na socialnich sitich a jejich pohlavi. Pomoci Chi-kvadrat testu byla zkoumana zavislost
téchto dvou otazek. Nulova hypotéza predstavuje nemoznost existence zavislosti mezi
témito dvéma otazkami. Hypotéza alternativni tvrdi, ze shoda mezi odpovéd'mi existuje.
Hodnota P-value vychazi 0,1655, a to zpusobuje vyvraceni alternativni hypotézy a potvr-
zeni nulové hypotézy. To znamen4, ze spojitost mezi sledovanim novinek na socialnich

sitich a pohlavim neexistuje.

Vybéhnuti reklamy na spole¢nost potvrdilo 73 % dotazovanych. Jedna se o velké
Cislo, které je zapticinéno napfiklad soubory cookies a dal§imi nastroji sledovani akti-

vity na webovém prohlizeci.

Tabulka €. 15: Porovnani miry postfehu akénich nabidek a miry zobrazeni reklamy na

internetu
Postrehli jste néjaké z akcnich nabidek
Vybéhla na Vas reklama
spolecnosti? Ano Ne Celkem
Ano 51 16 67
Ne 22 11 33
Celkem 73 27 100
Chi-square 1.002
P-value 0.31682705

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé quantpsy.org

Tabulka €. 15 porovnava vysledky otazek tykajicich se reklamy na internetu a vy-
skakovanim akéni reklamni nabidky. Na zaklad¢€ dat této tabulky byl proveden Chi-
kvadrat test nezavislosti. Nulova hypotéza tvrdi, ze mezi témito odpovéd'mi neexistuje
zadna souvislost. Alternativni hypotéza naopak tvrdi, ze mezi zkoumanymi jevy existuje
urcita zavislost. P-value presahla hodnotu 0,05, coz znamena, ze se vyloucila alternativni
hypotéza a mezi zkoumanymi jevy neexistuje zavislost.

A¢ se firma zaméfuje na osobni prodej, vede presto dobré statistiky i v pohledu
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online marketingu. Jediné socialni sit€ maji mensi pocet sledujicich, nez byva u velkych
spoleCnosti tfeba a na to je tieba se s manazerkou zaméfit.

5.5 Lidé

Tabulka ¢. 14: Jak hodnotite vystupovani zaméstnanci?

Zcela v poradku | V poradku | Nemam s tim zkuSenost | Chtélo by to z lepSit | Hrozné

47 % 49 % 1 % 3% 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Vystupovani zaméstnanci ma celkové 96 % pozitivnich odpovédi. Respondenti
odpovidali poctem 47 % pro ,,zcela v poradku* a 49 % odpovédi jako ,,v poradku. Pouze
3 % by uvitali zlepSeni a 1 % s tim nema zkuSenosti. Z této tabulky vyplyva, ze personal

je opravdu na skvélé urovni.

Tabulka €. 15: Jak hodnotite ochotu zamé&stnancu?

Zcela v poiradku | V poradku | Nemam s tim zkuSenost | Chtélo by to z lepSit | Hrozné

53 % | 459 0 % 2 % 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Z tabulky lze patrné, ze zakaznici jsou spokojeni i s ochotou zaméstnancu. 53 %
dotazovanych se jevi ochota jako zcela v poradku a 45 % respondentt s tim nema zadny
problém. Pro zlepSeni byly pouhé 2 % vsech dotazovanych. Ani v tomto ohledu neni tieba

zameéstnancim néco vytykat.

Tabulka €. 16: Jak hodnotite védomosti zamé&stnancu?

Zcela v poradku | V poradku | Nemam s tim zkuSenost | Chtélo by to z lepSit | Hrozné

40 % 55 % 0 % 5% 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

K roz§ifeni védomosti se snazi spolecnost neustale zamestnance Skolit, aby drzeli
krok s dobou a technologii. To je vidét i na ohodnoceni. 55 % respondentim se jevi vé-
domosti na dostatecné urovni a 40 % k nim nema zadnou vyhradu. 5 % dotazanych by
chtélo néco zlepsit, ovSem to je slaba Cast ze vSech respondentd a pro takové nadSence

existuji produktovi specialisté, kteti znaji jednotlivé tfidy vozidel do kazdého milimetru.
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Tabulka ¢. 17: Jak hodnotite dobu ¢ekani?

Zcela v poiradku | V poiradku | Nemam s tim zkuSenost | Chtélo by to z lepSit | Hrozné

32 % 55 % 0 % 13 % 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Dobu cekani hodnotili respondenti nasledovné: 32 % pfisla zcela v poradku a 55
% v poradku. 13 % by chtélo dobu ¢ekani zlepsit. MiiZou za to pravdépodobné dlouhé

Cekaci doby na viiz, se kterymi ovSem spolecnost nemiiZe nic délat.

Tabulka €. 18: Jak hodnotite vzhled odévu zaméstnancu?

Zcela v poiradku | V porradku | Nemam s tim zkuSenost | Chtélo by to z lepSit | Hrozné

51 % 45 % 0 % 4 % 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

Celkem 96 % ze vSech dotazovanych byl hodnocen vzhled zaméstnanci pozi-
tivné. 51 respondenti vybralo moznost ,,zcela v poradku“ a 45 % respondentt ,,v po-

fadku“. Pouze 4 % poukazovaly na zlepSeni.

Tabulka €. 19: Podali Vam zaméstnanci dostatek informaci bez nutnosti tazani?

Zcela v poiradku | V poradku | Nemam s tim zkuSenost | Chtélo by to z lepSit | Hrozné

45 % 40 % 10 % 5% 0 %

Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

V ptipadé koupé drahého automobilu nebo rozhodovanim nad nakladnym servi-
sem je dulezité mit o vSem dostatek informaci. Zameéstnanci jsou Casto Skoleni a pravi-
delné recertifikovani, aby zakaznik mél pravé téchto informaci dostatek. Respondenti
hodnotili dostatek informaci nasledovné. 45 % z celkového poctu se jevi jako zcela v po-
fadku a 40 % v poradku. ZkuSenost s informativnim dotazovanim nema celych 10 % do-

tazovanych. 5 % by uvitalo zlepSeni podavani informaci.

V oblasti lidi, tedy personalu, se pomoci dotaznikového Setfeni nezjistila zadna
vyhrada od respondentt, tudiz Ize tuto ¢ast marketingovych nastroji hodnotit z pohledu

firmy jako velmi uspésnou.
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Graf ¢. 12: Vékova struktura respondentt
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Zdroj: viastni zpracovani MS Fxcel 2022

U vékové struktury je ziejmé, ze sluzby Mercedes-Benz nebudou prioritn€ vyuzi-
vat mladsi generace. Graf znazorniuje, ze 35 % respondentt bylo v rozmezi véku 49-56
let a 26 % respondentt ve véku 40-48 let. Stoupenct mladsi generace v letech 30-39 bylo

19 % a ve veéku 21-29 let pouze 12 %. Nejstarsi zastoupeni Cinilo 8 % vSech respondent.
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6 Rizeny rozhovor s feditelkou marketingu
6.1 Otazka tykajici se kratkodobé vystavy vozii

Pied obdobim pandemie se spole¢nost ucastnila n&kolika vystav po celé Ceské
republice, ovSem po zahgjeni pandemie se vétSina téchto akci zrusila. Momentalné by
chtéla spolecnost vystupovat na mensim poctu vystav nez pred pandemii. Divody jsou
dle manazerky jednoduché. Prvnim z nich je nakladnost. Pfesun nekolika vozidel po celé
Ceské republice, zaplatit zamé&stnance a dal§i zaleZitosti s tim spojené jsou velmi na-
kladné. Druhym dilezitym faktorem je dopad. Ten Ize jen tézko sledovat. Firma aktualné
pohlizi na vystavy tak, ze se lidé na vystavach vétSinou jen koukaji a nejsou to potencio-
nalni zakaznici. Presnou kalkulaci nékteré z vystav manazerka neméla, ovSem sdélila, ze
pouhé mésicni stani vozidla na jedné z Cerpacich stanic stoji v pruméru 10 000,- K& mé-
si¢n€ a situace s auty je na trhu tak kriticka, Ze momentalné nejsou ani vozidla k vystavo-
vani.
6.2 Uvitani cenové vyhodné akce

Zastupce spolecnosti fika, ze tvoii dostatek cenoveé vyhodnych nabidek v oblasti
servisu nebo pfislusenstvi, které se pravidelné opakuji. Vice jich z finan¢niho hlediska
ptidat nemohou. Co se tyCe aut, tak nékolikrat bylo zdiraznéno, ze snizovani marze na

vozidlu znamena jit proti sob€, opét zapii¢inéné nedostatkem vozidel.

6.3 Mnozstvi lidi na socialnich sitich

Manazerka si je védoma mensi sledovanosti na socialnich sitich, ale poukazuje na
rozdilnost sledovanosti podle obsahu. Z pohledu vedeni problematika nebo inovace no-
vych vozidel nemize mit takovou sledovanost jako zabavny obsah. Poukazala na kardi-
nalni obtiz tvorby propagace vozidel tak, aby byl vidén dopad na rtst poctu lidi. Jelikoz
spravuje cely holding MNC, rozhodli se u jedné Casti, konkrétné ACR auto a. s., zkusit
novy projekt. V projektu budou zahrnuty profesionalni fotky vozidel, akéni scény. Sou-
Casti je zvySeni mnozstvi vynalozenych prostfedkt uréenych k propagaci na socialni siti.
Dle uspéchu projektu se pak rozhodne, zda projekt pouzit i na spoleCnost Mercedes-Benz

Milan Kral a. s.

6.4 Detailingové sluzby

Nézvem detailingové sluzby lze shrnout v§echny tfi sluzby, mezi které patii myti
vozidla s ohlédnutim na kazdy detail, proces renovace lakii a keramické ochrany. Jedna
se o sluzby, které oceni nejen bézni zakaznici, ale hlavné ti, ktefi radi daji vozidlu jen tu

nejlepsi péci. Pii konzultaci s manazerkou vyplynula na povrch nedavna aktivita ze
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strany zaméstnancu, ktefi chtéli pravé takovou sluzbu nabizet. Momentaln€ je projekt ve
stadiu pouhé diskuse nad mnozstvim nabizenych sluzeb. Z informaci by se mélo jednat
o detailni myti a konzervaci laku vozu. V této sluzbé jsou zahrnuty ukony jako: myti ka-
roserie, motorového prostoru, mezidvernich prostort, kol, dale ¢isténi interiéru suchou
nebo mokrou cestou, oSetfeni plastovych a kozenych Casti a osuSeni vozi. V oblasti re-
novace lakti zaméstnanci mifili na dekontaminaci laku, lesténi poskozenych Casti a na-

slednou konzervaci laku za pomoci vosku.
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7 Vysledky Setieni

Vysledek dotaznikové Setfeni poukazal na fadu spravné konanych Cinnosti ze
strany spoleCnosti, ale nasel 1 mezery v nabidce sluzeb, cenové politice nebo v komuni-
ka¢nim mixu. V oblasti nabidky sluzeb byla vét§ina respondentii nadSena pro moznost
novych sluzeb jako: myti vozidel s ohlédnutim na kazdy detail, renovace a konzervace
laku vozidla. Tento z4jem byl natolik vyrazny, ze o ném bylo nutné diskutovat s feditel-
kou marketingu. ZvySeného z4ymu se potykaly 1 kratkodobé vystavy vozidel, kterych by
se spolecnost méla z pohledu dotazovanych ucastnit. Z dotazniku dale vyplyva zajem
respondentt o pravidelnou cenové vyhodnou akci v podobé zvyhodnéné ceny nekterych
sluzeb nebo produktii. Posledni problém se objevil v ¢asti komunika¢niho mixu, kon-
krétn€ v mnozstvi uzivateld sledujicich pestry obsah na socialnich sitich.

Rizeny rozhovor s feditelkou marketingu prozradil zdjem o nabizeni detailingo-
vych sluzeb samotnym personalem. Ze strany spolecnosti lze momentalné ¢ekat podporu
nové sluzby. Vystavy vozidel byly v souCasné situaci vedenim spoleCnosti zavrzeny z
divodu vysokych nakladi a Spatné méfitelnosti dopadu. Na cenové vyhodnou akci firma
také nenahlizi pozitivne€. Odavodiuje to Sirokou Skalou momentalnich a sezénnich nabi-
dek tykajicich se prislusenstvi voza nebo kolekce doplikt obleceni. Dale pak pravidel-
nymi servisnimi kontrolami opakujicimi se kazdé ro¢ni obdobi. Cenové zvyhodnéni vo-
zidel je v momentalni situaci nedostatku aut, dle feditelky marketingu, nesmyslné. Pro-
blém mensi sledovanosti na dostatecné aktivnich sociélnich sitich je vedenim zazname-
nan. Momentalné€ se snazi pracovat na ak¢énich snimcich a videich z prostiedi automobi-
lismu a konkrétni znacky. Kampar by méla zacinat u konkurencéni znacky BMW z hol-
dingu MNC. Nasledné dle vysledku se rozhodne, zda aplikovat inovaci i na spole¢nosti
Mercedes-Benz Milan Kral a. s.

Z mého subjektivniho pohledu je zajem o detailingové sluzby u znacky Mercedes-
Benz zcela na mist€ a je tfeba nastinit moznosti vykonavani a cenotvorby. Jako pravidelny
ucastnik vystav se ztotoziiuji s nazorem, ze kratkodobé vystavy vozidel nejsou perspek-
tivni pro prodej vozidel. Cenove vyhodnou akci by uvital pravdépodobné kazdy zakaznik,
ovSem z pohledu firmy jde o dodatecné snizeny zisk. Slabsi pocet sledujicich nijak neo-
vliviiuje aktivitu spolecnosti na socialnich sitich, na kterych je k dispozici momentalné
plno zajimavych témat. Jedinou vytku jsem mél na webové stranky, které byly v urcitych
momentech piili§ slozité na vyhledani konkrétni polozky. Bylo mi ov§em feCeno, ze
stranky jsou dle nafizenych skript a s tento problém nemutze sama spole¢nost bohuzel
resit.
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8 Navrh detailingovych sluzeb

8.1 Popis €innosti a nezbytnych polozek (produkt)

Z dotazniku jednoznacné vyplynulo, ze zajem o detailingové sluzby je znacny a spolec-
nost by s timto navrhem chtéla nadale pokracovat. V prvni fad¢ je tieba urcit, co je k da-
nym ukonim potieba. VSechny polozky jsou navrhovany tak, aby propojily cenovou ne-
narocnost a funk¢nost. Produkty jsou vybirany podle dlouholetych zkuSenosti autora bez

preference konkrétni znacky.

Kazdy z procesti zaCina mytim vozidla. S ohledem na ¢as a mnozstvi vozidel je nutnosti
profesionalni tlakova my¢ka. Setrného myti docilime pouze pomoci rukavice z ovéi viny
a tzv. dvoufazového kbelikového myti. Tento proces vyzaduje dva kbeliky na vodu se
spodnim zachytavacem necistot a Sampon. Pro detailni vy¢isténi kol a plastovych Casti je
nezbytny §tétec s jemnymi chlupy a ptipravek uréeny na kola. V. moment¢, kdy je auto
dikladn€ umyto, nastava faze clayovani. Jedna se o hmotu obdobné modeling, se kterou
se jezdi po laku vozidla a dochazi k odstranéni nalepeného asfaltu a lepidel z bézného
provozu. Clayovani je posledni krok pfipravy karoserie. V této fazi se déli proces na re-

novaci laku nebo jeho konzervovani pomoci vosku nebo keramické ochrany.

8.1.1 Voskovani / keramicka ochrana

Pred samotnym voskovanim je nezbytné lak odmastit, aby vosk pfilehl k podkladu. Pro
aplikaci syntetického nebo ptirodniho vosku se pouziva pénovy aplikator. V pripadé ke-
ramické ochrany fada vyrobcti doporucuje pro spravnou funkci alespori jednokrokové les-
téni.

8.1.2 Renovace laku

Zakladni element Cinnosti je strojni lesticka laku, lestici kotou€ a abrazivni pasta. Sprav-
nou kombinaci tohoto tria, specialniho svétla a fady zkuSenosti je mozné dojit k uspoko-
jeni zékaznika. Pro dlouhodobé zachovani lesku je doporucena aplikace ochrany v po-

dobé vosku nebo keramické ochrany.
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8.2 Cenova kalkulace

Tabulka €. 20: Cenova kalkulace vyrobka vcetné DPH

PoloZka mnozstvi cena

tlakova mycka 1 84 337 K¢
myci rukavice 1 679 K¢
Stétec 2 119 K¢
kbelik s vlozkou 2 579 K¢
autoSampon 1 439 K¢
aktivni péna 1 439 K¢
sada na odstranéni asfaltu 1 759 K¢
orbitalni lesticka laku velka 1 12 752 K¢
orbitalni lesticka laku mala 1 9 851 K¢
lestici pasta hruba 1 1199 K¢
lestici pasta stfedné hruba 1 1199 K¢
lestici pasta finish 1 1199 K¢
lestici kotouc¢ hruby 2 329 K¢
lestici kotouc stfedné hruby 2 329 K¢
lestici kotouc finish 2 329 K¢
tuhy vosk 1 999 K¢
tekuty vosk 1 429 K¢
keramicka ochrana 1 4 899 K¢
ozivovac plastl 1 299 K¢
ozivovac gum 1 359 K¢
odmastovac povrchu 1 579 K¢
pénové aplikatory 3 69 K¢
mikrovldknéné utérky na lesténi 6 239 K¢
mikrovldknéné utérky 10 69 K¢
sada detailingovych svétel 1 18 149 K¢
hydraulicky zvedak 1 42 690 K¢
méfFic tloustky laku 1 3 869 K¢
maskovaci pasky 5 99 K¢
mixovaci lahev s rozprasovacem 4 139 K¢
Skoleni 1 8 000 K&
Celkem 199 877 K¢

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dat z carmedia.cz

Z cenové kalkulace vychazi prumérné naklady na vybaveni prostorti vetné vy-
bavy a Skoleni jednoho zaméstnance na 199 877,- K¢ véetné DPH. Vétsi pocet zameést-
nanci by vysledné naklady zvySoval v priméru o ¢astku 53 133,- K¢ za kazdého dal-
Siho.

Ke kalkulaci vyrobka je nutno dodat cenovou politiku hodinové sazby. Ta je
v tomto pifipadé velmi slozitd. Mezi profesiondly koluje teorie, ktera uréuje minimalni
Cistou hodinovou sazbu na 200,- K¢ / hodinu bez zapocteni potiebnych pfipravki. Pri-
meérny pocet hodin potfebnych pro uskute¢néni opravdu precizni prace je individu-
alni. Pro zobecnéni pouzijeme prumérnou hodnotu 50 hodin na jedno vozidlo.
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Z cenové politiky spoleCnosti Mercedes-Benz Milan Kral a. s. ale vime, Ze pru-
meérné hodinové sazby v servisu se pohybuji od 1 490 — 2 300,- K¢. Z toho plyne, ze ko-
necnou cenu hodinové sazby si musi zvolit sama spolecnost s uvazenim doby trvani vy-
konu, pozadované marze, nakladt spojenych s novou sluzbou a hranice ochoty zakaznika

za danou sluzbu zaplatit.

8.3 Distribuce

Nejvhodnéjsi formou distribuce sluzby je jeji predstaveni pfimo v misté prodejni
haly, popt. servisu. Moderni technologie a design haly doda sluzbam, jako je predavani
hotového vozu nebo pouhé provadéni zakaznika celym procesem, patfi¢ny dojem profe-

sionality, ktera je v tomto oboru tak dulezita.

8.4 Marketingova komunikace

Z hlediska marketingové komunikace 1ze sluzbu propagovat prakticky v§emi na-
stroji. Ze subjektivniho pohledu by bylo dobré vynechat reklamu z divodt nakladnosti a
pravdépodobné malého dopadu. Naopak diuraz by mél byt kladen na formy osobniho pro-
deje, podpory prodej a eventmarketingu.

Dostate¢né mnozstvi informaci, které poskytuje zaméstnanec pii osobnim pro-
deji dokaze zakaznika presvédcCit o volbé dodatecné péce vozidla. Mozny zakaznik se
dozvi i1 nasledné klady zptsobené jednotlivymi sluzbami, které se tykaji jednodussiho
procesu udrzby.

Podvédomi zékaznika o sluzbach dokazou podpofit tematické firemni brozury,
ze kterych je moznost z pohodli domova dostudovat potiebné informace a zajimavosti
k nabizenym sluzbam. Dal§im néstrojem jsou billboardy nebo vozidla vystavena v okoli,
ktera by napftiklad po renovaci laku tvofily dobrou reklamu na novou sluzbu. Na vozidla
se ovS§em vazou velké naklady na udrzbu vlivem pocasi.

Nejefektivn€jsi by mel byt eventmarketing konajici se v prostorach spolecnosti,
kde by zaméstnanci predvadéli detailni funkci produktl a sluzeb. Prave takové predsta-
veni déla na mozné zakazniky nejvétsi dojem, ktery ve vétsiné pripadu konci objednav-
kou sluzby.

8.5 Lidé

Zakladnim predpokladem zaméstnanct vykonavajicich detailingové sluzby musi
byt preciznost a smysl pro detail. Zakaznik si totiz vzdy v§imne pouze toho jednoho vy-
nechaného milimetru prace. Jejich pracovni odév nemusi byt zcela normovan, ale dulezita

je absence ostrych ¢asti, které by mohly narusit lak automobilu. Pfi predavani hotového
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vozidla by mél byt odév formalni. Nejdualezit€jsim prvek predavani je rozmisténi svétla
pro dokonaly néhled na automobil. Zaméstnanci musi vzdy podrobné popsat provedené
ukony a mista, se kterymi byl problém — ¢asto to byvaji staré gumové nebo plastové ¢asti,

kterym uz nelze vratit pivodni vzhled.

8.6 Dopad na zdkaznika pomoci 4C
Pro spravné uchopeni nové sluzby je dobré se zaméfit 1 na pohled zakaznika pomoci

marketingovych nastroju ,,4C*.

8.6.1 Uzitna hodnota pro zakaznika

Pro zakaznika dochazi nejen ke zvyseni osobniho uspokojeni z divodu naleste-
ného nebo cCistého vozu, ale také ke znanému zvySeni trzni hodnoty samotného vozidla.
Sluzba probiha na stejném mist€ jako ostatni sluzby spolecnosti, proto neptisobi negativné

na vynalozené prostfedky nutné k dosazeni uspokojeni.

8.6.2 Komunikace

Nejlepsi variantou pro kontakt zakaznika se spolecnosti je forma telefonické nebo
e-mailové komunikace. Pro zakladni komunikaci o terminu objednavky je vhodny zptsob
odeslani informaci prostfednictvim e-mailu v podobé podrobnosti o dob¢€, mistu a potteb-
nych nalezitostech. Podrobnéjsi informace mize zakaznik zjistit telefonickym spojenim
s recepci nebo zaméstnancem vykonavajicim individualni ¢innost praveé pro daného za-

kaznika.

8.6.3 Pohodli

V piipadé dlouhodobého procesu cinnosti je vhodné nabidnout zdkaznikovi na-
hradni viiz, ktery mize bez zna¢nych omezeni vyuzivat pro vlastni ucely. Misto distribuce
sluzby se nijak nelisi od distribuce ostatnich sluzeb, probiha tedy na adrese prodejni haly

spoleCnosti a zakaznik neni nucen cestovat na mén€ vyhovujici plisobiste.

8.6.4 Cenové naklady zakaznika
Néklady vynalozené zékaznikem se budou vyrazné liSit od vybéru a rozsahu
ukont. Cenoveé rozpéti tak Ize pocitat mezi 10 000,- K¢ — 50 000,- K¢ za vozidlo v ptipadé

renovace laku a zakonzervovanim. Profesionalni myti exteriéru tvori ¢astku 1000,- K¢ —

2500,- K¢.
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9 Zavér

Hlavnim cilem této bakalarské prace byla analyza marketingového mixu ve zvo-
lené spoleCnosti, konkrétné firmy Mercedes-Benz Milan Kral a. s. a nasledna ino-
vace na zakladé zjiSténych skutecnosti.

Pro dokonalé seznameni s problematikou bylo zpocatku nutné dikladné nastudo-
vat a popsat teoretickou cast. Ta se sklad4 z podrobného literarniho prehledu inovace a
marketingové mixu. Po nastudovani daného tématu doslo ke zpracovani analyzy spolec-
nosti, kde jsem ziskaval potfebné informace prostfednictvim dialogu s feditelkou marke-
tingu. Rada udaji byla k dispozici i na webovych strankach firmy. Na zakladé doporueni
spolecnosti byla vypracovana PEST analyza firmy se znazornénim dopadi makropro-
stfedi. K pochopeni konkurence bylo nezbytné navstivit jednotlivé prodejni haly a polozit
nekolik otazek analyzujici souasné marketingové nastroje danych znacek. Dostatek in-
formaci podal personal, v obou piipadech prodejci novych voza. Pochopeni principu fun-
govani jak konkurence, tak prioritné vybrané spolecnosti, napomohlo k tvorbé otazek do
dotaznikového Setieni zabyvajiciho se inovacnimi tématy jednotlivych marketingovych
nastroji. Po dovrseni celkového poctu sta respondentli doslo ke zpracovani jednotlivych
odpovédi a feSeni plynoucich pravé z nich. Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplynuly
celkem ctyfi problémy vychazejici z odpoveédi respondentt, které byly nasledné sdéleny
vedeni spoleCnosti. Dalsim krokem byl fizeny rozhovor s feditelkou marketingu, ktera
odavodnila nerealizovatelnost nékterych navrhi, ovSem dva z nich hodnotila kladné. Je-
den z nich uz je v prub&hu rozpracovani, a proto byla zvolena moznost detailingu, jako

hlavniho navrhu inovace.

Navrh inovace zahrnuje dukladny postup Cinnosti, cenovou kalkulaci potfebnych
vyrobkl, Skoleni a politiku hodinové sazby. Dale bylo doporuceno misto distribuce,
formy nejvhodnéjsich komunikaénich nastroji nebo pravidla a zasady pisobeni zamést-
nancu. Pro spravné porozuméni pohledu zakaznika byly vytvofeny marketingové nastroje
,,4C*. V8echny postupy, kalkulace a informace budou spolec¢nosti pfedany na promitnuti
informaci a cenové naro¢nosti za ucelem podpory projektu, ktery zvysi automobilovou

urovein v Ceské republice.

Hlavni cil bakalarské prace spocival primarné v inovaci marketingovych nastroju
vybrané spolecnosti. Splnénim vSech potfebnych ¢asti, jako naptiklad analyza spolec-
nosti, analyza konkurence, vyzkum zakaznikd, fizeny rozhovor s vedenim firmy, a hlavné

inovace marketingovych nastroju, byl dany cil ze subjektivniho pohledu uspésné splnén.
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10 Summary

The basics of thesis is innovation of marketing mix of the selected subject, which
specializes in car sales and sevice. The company is called Mercedes-Benz Milan Kral
a. s. and its official authorized dealer of a brand Mercedes-Benz.

The first part explaining the basic terms related to the marketing mix or an ino-
vations that are used in the practical part. The theoretical part was followed by a practical
part. Here was analyzed a factors of the society. A necessary information were given by
a marketing director and some information were on a website. For a correct analysis was
necessary to analazy a competition and create a PEST analysis that showed an effects of
the environment on a business. After the analysis was created questionnaire investigation
focusing on all parts of the marketing mix. From a results were compiled graphs and
comments with an impact on the company. Four problems from questionnaire investiga-
tion were submitted to the marketing director for consultation. She ruled out some of
them, Finally was created a proposals for innovation, which include a calculation, activity
description and pricing. The results will be sent to the company as service improvement

tool.

Key words:

marketing

- price

- PEST analysis
- segmentation

- methods
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