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Marketingova strategie vybrané firmy

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii malé rodinné firmy Cars
Volant s.r.o0., ktera se specializuje na zakazkové calounéni automobilového interiéru. Firma
se zametuje na Sirokou Skalu sluzeb, které jsou s Calounictvim spojené, od ¢alounéni malych
soucastek jako radici paky, brzdy, po volanty, sedadla, az po celé palubni desky a interiéry.

Zakladem analyzy je komplexni vyhodnoceni vné&jsiho a wvnitfniho prostiedi
spoleCnosti s vyuzitim nastroju, jako jsou analyza PEST, Porterovych pét sil a marketingovy
mix 7P, s cilem odhalit dynamiku, ktera ovliviiuje provozni a strategické smétrovani firmy.

Poznatky ziskané z této analyzy jsou zakladem pro soubor strategickych doporuceni
zamétenych na zlepSeni marketingovych aktivit spole¢nosti Cars Volant. Tato doporuceni
jsou zpracovana do jednotlivych aspekti marketingového mixu a jsou peclivé navrZena tak,
aby reSila problémy odhalené béhem analyzy a zaroveni vyuzila zji§téné ptilezitosti, ¢imz by
firmé zajistila trvaly rust a konkuren¢ni vyhodu.

V zavéru prace je predstaven podrobny casovy a rozpoctovy harmonogram
implementace doporucenych postupu, které maji piispét ke zlepSeni marketingové strategie

vybrané firmy a dosahnout jejich cili.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovad komunikace, prostredi

firmy, marketingovy mix, 7P, ¢alounictvi



Marketing Strategy of a Selected Company

Abstract

This thesis focuses on the marketing strategy of Cars Volant s.r.o0., a small family-
owned company that specializes in custom automotive interior upholstery. The company
specializes in a wide range of services that are related to upholstery, from upholstering small
parts such as gearshift levers, brakes, to steering wheels, seats, and entire dashboards and
interiors.

The analysis is based on a comprehensive assessment of the company's external and
internal environment, using tools such as PEST analysis, Porter's Five Forces and the 7P
marketing mix to uncover the dynamics that influence the company's operational and
strategic direction.

The insights gained from this analysis form the basis for a set of strategic
recommendations aimed at improving Cars Volant's marketing activities. These
recommendations are elaborated into the various aspects of the marketing mix and are
carefully designed to address the issues uncovered during the analysis while capitalizing on
the opportunities identified to provide the firm with sustained growth and competitive
advantage.

The thesis concludes by presenting a detailed time and budget schedule for
implementing the recommended practices to help improve the selected firm's marketing

strategy and achieve their objectives.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing communication, company

environment, marketing mix, 7Ps, upholstery
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1 Uvod

V dobé, kdy jsou ¢im dal vice cenény moznosti personalizace a jedinecnosti, roste v
automobilovém prumyslu poptavka po sluzbach na miru, které presahuji standardni
vlastnosti a funkce vozidla. Mezi nimi vynikd zakazkové automobilové Calounéni jako
oblast, kde se snoubi umélecké remeslo a individualita klienta, aby nové definovaly zazitek
z jizdy. Tato prace se zabyva marketingovou strategii malého rodinného autocalounictvi
Cars Volant, s.r.o., ktery si za dobu svého fungovani dokézal vydobyt vyznamné postaveni
na Ceském trhu.

Prvni Cast této prace peclivé vymezuje teoretické zaklady marketingové strategie,
pfiCemz vychazi ze zavedenych modelt a teorii a vytvari pevny zaklad pro pochopeni slozité
souhry mezi trznimi silami a obchodnimi postupy. Na zakladé€ téchto teoretickych zakladu
prakticka cast prace vyuziva tyto poznatky k rozboru soucasného postaveni spolecnosti Cars
Volant na trhu. Tato Cast je strukturovana tak, aby poskytla ucelenou analyzu vnéjs§iho a
vnitiniho prostiedi spole¢nosti s vyuzitim nastroju, jako je analyza PEST, Porteriv model
péti sil a rozbor 7P marketingového mixu.

Na zakladé poznatkli ziskanych z internich a externich analyz prace na zavér nabizi
soubor cilenych doporuceni zamétenych na zlepseni marketingové strategie spoleCnosti Cars
Volant. Tato doporuceni jsou navrzena tak, aby fesila zjisténé problémy a vyuzila piilezitosti
k posileni pozice spolecnosti na trhu a k udrzitelnému rustu.

V zavérecné Casti prace predstavuje podrobny plan realizace téchto doporuceni, véetné
komplexniho ¢asového harmonogramu a peclivé sestaveného rozpoctu. Tento plan ma
spoleCnosti Cars Volant poskytnout prakticky navrh, jak zdokonalit své marketingové

ptistupy, posilit konkuren¢ni vyhodu a dosahnout strategickych cila.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé zhodnoceni stavajici
marketingové strategie spoleCnosti vytvofit navrh doporuceni a moznych zmén pro

zlepSeni marketingové strategie zvolené spolecnosti Cars Volant, s.r.0.

Metodika

Prace je roz€lenéna do tii hlavnich ¢asti: teoretické Casti, praktické ¢asti a Casti
zaméfené na zhodnoceni a doporuCeni. Teoreticka Cast je vypracovana na zaklade
kombinace odborné literatury a relevantnich internetovych zdroju a slouzi k
porozuméni zakladnich marketingovych principi a teorii.

V praktické Casti prace se diplomova prace zaméfuje na analyzu vnéjs§iho a
vnitfniho prostfedi spolecnosti Cars Volant. Vnéjsi prostiedi je zkoumano s vyuzitim
PEST analyzy pro identifikaci klicovych makroekonomickych faktorti, které mohou
ovlivnit ¢innost spolecnosti, a Porterova modelu péti sil pro prozkoumani
konkuren¢niho mikroprostiedi. Tyto analyzy poskytuji uceleny pohled na trh, ve
kterém spolecnost pusobi, a identifikuji hlavni hrozby a pfilezitosti, které mohou
ovlivnit jeji strategii a vykonnost. Vysledky obou analyz jsou nasledné syntetizovany
do EFE matice, ktera slouzi jako zaklad pro identifikaci a prioritizaci vn&jsich faktora
ovlivilyjicich spolecnost.

Analyza vnitiniho prostiedi se opira o 7P marketingového mixu, ktery slouzi k
detailnimu prozkoumani raznych aspekti marketingové strategie spolecnosti Cars
Volant. Tato komplexni analyza umoziuje identifikovat klicové silné a slabé stranky
v internich procesech a strategiich spolecnosti. Vystupy z této analyzy jsou nasledné
zpracovany do IFE matice, coz umoziuje efektivni zhodnoceni a prehled vnitinich
faktori, které spolecnost ovliviuji.

Na zakladé té€chto komplexnich analyz jsou formulovana doporuceni a navrhu
pro zlepseni marketingové strategie spolec¢nosti. Tato doporuceni jsou odvozena z
identifikovanych pfilezitosti a hrozeb ve vn&jsim prostiedi, stejn¢ jako ze silnych a

slabych stranek identifikovanych v analyze vnitiniho prostfedi. Vysledkem je soubor
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akci, které maji za ukol posilit marketingovou strategii spolecnosti Cars Volant a

podporit jeji dlouhodoby uspéch na trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato Cast prace se zabyva teoretickymi vychodisky, které¢ s tématem souvisi a je
zpracovana na zakladé odborné literatury. Ziskané poznatky budou dale vyuzity v praktické

Casti pfi tvorbé marketingové strategie vybraného podniku.

3.1 Marketing

Pojem marketing je definovan celou fadou definic. Podle Kotlera (2016) marketing
zahrnuje vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro zakaznika. Firma pomoci
marketingu zjist'uje a uspokojuje potieby spotiebitell, a pfitom realizuje zisk.

Marketing se jako pojem zacal pouzivat az v 20. stoleti, avsak jako proces existuje
jiz od doby, kdy vznikla sména. Jedna se o soubor ¢innosti jako je tvorba, komunikace,
doruceni hodnoty a ziskani protihodnoty. Kazda sména je provazena marketingem, at si to
ucastnici uvédomuji nebo ne. Schopnost aktivné vyuzivat marketing je rozhodujici pro
uspéch podnikani; ti, kdo ho neovladaji, riskuji, ze je pfedbeéhnou konkurenti (Karlicek,
2018).

Proces marketingu zahrnuje pét zakladnich krokt, které zahrnuji pochopeni potieb
zakaznikd, pres navrh marketingovych strategii zaméfenych na hodnotu pro zakazniky a
integrovanych marketingovych programl, az po budovani zakaznického vztahl se
zakazniky a ziskavani hodnoty pro firmu. Hlavnimi cili marketingu je pfilakat a ziskat nové
zakazniky piislibem vynikajici hodnoty a stavajici si naopak udrzet spokojené (Kotler a kol.,
2018).

Mnoho lidi si pod pojmem marketing predstavi hlavné reklamu a prodej. Avsak tento
nazor je Casto zjednoduSeny a vyzaduje modernéjsi pochopeni, které se soustiedi na
uspokojeni zakaznickych potieb. Pokud marketér upouta pozornost zakaznikl, porozumi
jejich potfebam a predstavi jim produkty, které oceni a které jsou pro né cenove dostupné,
zajistény v dostateCné distribuci a efektivné prezentované, tyto produkty si rychle najdou
své odbératele. Reklama a prodejni aktivity jsou jen Castmi rozsahlej§iho souboru
marketingovych technik a pfistupd, jejichz cilem je pfitahnout zakazniky, uspokojit jejich
pozadavky a vybudovat s nimi dlouhodobé vztahy (Kotler a kol., 2018).

Veskeré tyto definice maji spolecny faktor, a to, ze vyzdvihuji vyznam uspokojovani

zakaznika a jeho potreb, které musi byt zaroveni pro podnik ziskové. Podle Godina (2020) je
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hlavnim aspektem marketingu snaha dosdhnout néceho lepsiho, coz zahrnuje lepsi sluzby,

spolecnost a lepsich vysledki pro podnik.

3.1.1 Podnikatelské koncepce

Podle Kotlera a kol. (2018) firmy pfistupuji k vyvoji a realizacti svych

marketingovych strategii prostfednictvim nasledujicich péti riznych koncepci:

Vyrobni koncepce — Jedna se o jednu z nejstarSich pojeti a je zalozena na tom, Ze
spotiebitelé davaji prednost cenové piijatelnym a lehce dostupnym produktim, coz vede
management k tomu, aby upfednostnil efektivitu vyroby a distribuce. Podnik dava
prednost hromadné vyrobé levnéjsSich vyrobki s nizkym poctem variant. Tato koncepce
se nejcasteji vyuziva v pripadé€, kdy poptavka vyrazné prevysSuje nabidku (Kotler a kol.
2018).

Vyrobkova koncepce predpoklada, ze zakaznici davaji prednost vyrobkiim s vynikajici
kvalitou, vykonem a inovativnimi vlastnostmi. Marketingova strategie v ramci této
koncepce klade diraz na neustalé zlepSovani vyrobka. Kvalita a zlepSovani vyrobku jsou
nedilnou soucasti vétSiny marketingovych strategii, avSak tato koncepce muze vést k
marketingové kratkozrakosti, kdy si spoleCnosti nejsou védomy existence substitutd
jejich produktu (Kotler a kol. 2018).

Prodejni koncepce je zalozena na tom, ze spotiebitelé nebudou kupovat dostatecné
mnozstvi vyrobkti daného podniku, pokud se nezapoji do rozsahlych prodejnich a
propagacnich aktivit. Firmy s touto strategii se zaméiuji na prodej toho, co jiz je
vyrobeno, a ne na to, co zdkaznik pozaduje (Kotler a kol. 2018).

Marketingova koncepce zduraziiuje, ze dosazeni organizaCnich cili zavisi na
pochopeni potieb a prani cilovych trhti a na prekonani konkurence v poskytovani
pozadovaného uspokojeni. Obhajuje piistup zaméfeny na zakaznika, nikoliv na produkt.
Zaméftuje se spise na identifikaci vhodnych produkti pro zékazniky nez na hledani
vhodnych zakaznikii pro stavajici produkty. Tato filozofie integruje vSechny
marketingové aktivity, klade daraz na potieby zakaznikt a vytvareni hodnot s cilem
pestovat ziskové vztahy. Realizace marketingové koncepce zahrnuje hloubkovy
pruzkum zakaznikt s cilem odhalit pfani, generovat napady na produkty a testovat
zlepSeni. Tato koncepce predvida a uspokojuje soucasné i budouci potieby, nékdy

dokonce jesté diive, nez je zdkaznici sami rozpoznaji (Kotler a kol. 2018).
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e Koncepce spolecenského marketingu — Tato koncepce zpochybiiuje tradi¢ni
marketingovou koncepci tim, ze zpochybiuje, zda uspokojovani okamzitych prani
spotiebiteld je vzdy v souladu sjejich dlouhodobym blahobytem. Obhajuje
marketingové strategie, které poskytuji hodnotu zakaznikiim a zaroveni zohlednuji a
zvysuji spolecensky blahobyt a podporuji udrzitelné a spolecensky odpovédné postupy.
Tato koncepce také zduraziuje zaclenéni potieb spoleCnosti do obchodnich strategii,

které pfesahuji pouhé ekonomickeé cile (Kotler a kol. 2018).

Tyto vySe zminéné koncepce predstavuji vyvoj marketingové filozofie, pfiCemz
kazda dalsi koncepce stavi na silnych strankach a odstrariuje omezeni svych predchadca.
Zatimco koncepce vyroby a produktu se vice zaméfuji na interni schopnosti a vlastnosti
produktu, koncepce prodejni, marketingu a spoleCenského marketingu stale vice zdaraziuji
potieby zakaznikt, vztahy a spoleCensky blahobyt. Tyto koncepce spolecné ilustruji vyvoj
od pfistupu zamétreného na produkt k pfistupu k marketingu zaméfenému na zakaznika a
spoleCenskou odpoveédnost. Pochopeni téchto koncepci pomaha podnikiim pfizptsobovat
své strategie meénici se dynamice trhu a oCekavanim spotiebiteld (Jakubikova a Janecek,

2023).

3.1.2 Marketingovy proces

Marketingovy proces popisuje vytvareni a zachyceni hodnoty pro zakaznika. Jedna
se o proces, ktery sestava z 5 krokd, kde v prvnich ¢tyfech krocich se podnik usiluje o to,
porozumét zakaznikiim, vytvorit hodnotu pro zakazniky a vybudovat s nimi silné vztahy.
V poslednim kroku spole¢nost tézi z vysledku predchazejicich kroka, tak, ze ziskavaji

hodnotu od zakaznika v podobé prodeje a zisku (Kotler a kol., 2018).

Obrazek 1 Marketingovy proces

Navrh
marketingové
strategie

Porozumeéni trhu
a potfebam a

pranim zamérené na

zdkaznikd hodnotu pro

zdkaznika

Zdroj: vlastni zpracovani; Kotler a kol., 2018

Vytvoreni
integrovaného
marketingového
programu, ktery
prindsi
jedinecnou
hodnotu.
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3.1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je systematické planovani a koordinace vsech
marketingovych aktivit a usili sméfujicich k dosazeni specifickych cilii organizace, které
jsou v konecném dusledku zaméfeny na ziskové uspokojeni potieb zakazniki. Zahrnuje
analyzu trznich prilezitosti, segmentaci trhd, vybér cilovych trhd, tvorbu strategii
marketingového mixu a efektivni alokaci zdroju za Ucelem dosaZeni trvalé konkurencni
vyhody (Palmatier a Shrihari, 2021).

Pojem marketingova strategie oznacuje celkovy "herni plan" podniku, ktery soustfedi
jeho omezené zdroje tak, aby oslovil potencialni zakazniky a udélal z nich platici zakazniky,
doufejme, ze na dlouhou dobu. Existuji dva zakladni typy marketingové strategie: strategie
zalozena na produktu, " vytvor a oni pfijdou", a strategie zalozena na pozadavcich zakazniku,
kdy se analyzuji potencialni zakaznici a teprve poté se vytvoii néco, co chtéji nebo potiebu;i
(Gomez a kol., 2023).

Marketingova strategie zamérena na zakaznika je strategie, kdy podnik pfesouva
svou pozornost od vyrobku nebo sluzby, které nabizi, ke spotfebitelim, ktefi je pouZzivaji.
Potieby zakazniki jsou v centru pozornosti a vychodiskem, nikoliv druhotnym hlediskem.
Hlavnim cilem marketingové strategie orientované na zakaznika je identifikovat pfani anebo
potieby uzivatell a nasledn€ tyto potieby uspokojit. Spise, nez na produkt se zaméfuje na
zakaznika a buduje s nim vzajemné oboustranné prospeésny vztah. V podstaté jde o vytvoreni
vazby a vztahu. Jde o to pochopit, kdo jsou vasi zakaznici, jaké jsou jejich potieby a prani a
jak muZete tyto potieby a prani co nejlépe naplnit. Jde o to pochopit svij cilovy trh Iépe nez
vasi konkurenti a vytvofit pro tyto uzivatele presvéd¢ivou nabidku hodnoty — pfislib
hodnoty, ktery vyjadiuje vyhody produkti nebo sluzeb vasi spolecnosti. V zasadé€ jde o to,
co ¢ini vas vyrobek nebo sluzbu pro potencialni zékazniky pfitazlivou, pomaha jim pochopit,
pro¢ by si ji méli koupit, ¢im se vyrobek nebo sluzba vasi spolecnosti odliSuje od vyrobka
nebo sluzeb konkurence a v ¢em je vase nabidka lepsi nez obdobna nabidka konkurence
(Gomez a kol., 2023).

Marketingova strategie je rozhodnuti, které pfijima vrcholovy management
spolecnosti, a to o tom, jak, kdy a kde soutézit. Existuji dvé Grovné propojent, z nichz prvni

se vztahuje na firemni strategii, ktera urCuje strategicky smér, rozdé€leni zdroju a identifikaci
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omezeni. Druhy typ propojeni je vztazeno k vykonnému managementu, ktery se zabyva

vybérem marketingovych strategii a nese zodpovédnost za informovani tvirct strategii na

urovni spole€nosti o vnégjSich trznich zmeénach, které predstavuji pro firmu pfilezitosti a

hrozby (Jakubikovéa, 2013).

Strategie v oblasti marketingu definuji cestu, po které¢ se podnik vyda v urcitém

casovém obdobi, aby co nejucinnéji dosahl svych cilti v marketingu. Tyto plany se opiraji o

rozli¢né prvky marketingového mixu a jsou zalozeny na dukladné analyze podniku, trhu,

konkuren¢niho prostiedi a poznatka ziskanych z marketingovych studii. Klicovym krokem

je vyhodnoceni riznych moznych pfistupi a vybér toho nejadekvatnéjsiho, ktery umozni

podniku ziskat konkurenéni vyhodu a pfitdhnout zakazniky. Kazda strategie musi spliiovat

tfi zékladni kritéria (Blazkova, 2007):

Vhodnost, ktera posuzuje, do jaké miry strategie pomize upevnit nebo
zlepsit pozici podniku na trhu a jak efektivné dokéaze fesit slaba mista
podniku. K hodnoceni se vyuzivaji metody jako je portfoliova analyza,
studium zivotniho cyklu v konkurenénim prostfedi nebo analyza
hodnototvorného fetézce.

Prijatelnost, tedy mira, do jaké je strategie akceptovatelna pro riazné zajmoveé
skupiny. K hodnoceni se pouzivaji ukazatele prijatelnosti, jako je navratnost
(podle analyzy ziskovosti, analyzy nakladl a uzitka a analyzy tvorby hodnoty
pro akcionafe), riziko (podle analyzy vyvoje finan¢nich ukazatel, analyzy
citlivosti, rozhodovaci matice a simula¢nich model() a ocekavani zajmovych
skupin.

Proveditelnost, ktera zkouma, zda je mozné strategii uspésné zavést do
praxe. Toto hodnoceni vyuziva analyzu kapitalovych toki, bodu zvratu a

analyzu vyuziti zdroju.

Marketingovy cil

Pro dosazeni uspéchu a zisku firmy je nutno mit marketingové cile, které urcuji, ceho

konkrétné ma byt marketingovymi aktivitami dosazeno. Hlavnimi cili byvaji obvykle

zvySeni trzeb ¢i ziskovosti dané spole¢nosti, av§ak vedle nich existuje fada faktort, kterych

chce znacka dosahnout (Karlicek, 2018).
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Cile v marketingu se rozliSuji na zaklad€ toho, zda maji ptsobit na to, jak zakaznik
vnima produkt ¢i znacku, nebo na to, jak se zdkaznik skutecné chova. Mezi cile zaméfené
na percepci patii napfiklad rozsifeni znalosti o znaCce, modifikace postoju k znacce,
informovani spotiebiteli o prospé€Snych charakteristikach produktu, nebo zvySeni
spokojenosti mezi klienty. Na druhou stranu, cile zamétené na modifikaci chovani zakaznika
zahrnuji napfiklad podnécovani ke CastéjSimu nakupu a vyuzivani produktt, prohloubeni
dosahu znacky mezi urcitou skupinou spotiebitelti, nebo podporu k nakupu vétsiho mnozstvi
produktt pfi jednom nakupnim rozhodnuti (Karlicek, 2018).

Po tom, co se stanovi marketingové cile je potifeba navrhnout a vypracovat
marketingovou strategii, pomoci které firma dosahne svych cili. Marketingova strategie
musi vychazet ze situacni analyzy, ktera se skladd z analyzy vnitiniho prostfedi a analyzy
vnéjsiho prostiedi. Vysledky situacni analyzy spolecnosti se nejCastéji prezentuji ve formé
SWOT analyzy, ktera slouzi k prehlednému usporadani nejvyznamnéjSich faktort pro
zpracovani marketingové strategie (Karlicek, 2018).

Pfi vytvareni marketingové strategie je klicové se vyhnout béznym chybam, které
mohou vést k neuspéchu. Patii sem napfiklad nejasné definované cile strategie, strategie
zalozené na nedostatku informaci, opomenuti detailt, soustiedéni se pouze na preferované
informace, sklony k vybé&ru prvniho uspokojivého feSeni bez hledani lepSich alternativ, ztrata

kontaktu s realitou a kone¢n€, nedostate€na odborna piipravenost. (Blazkova, 2007).

SWOT analyza

Dulezitou soucasti marketingového auditu je SWOT analyza, ktera se sklada ze ctyt
faktorti. Silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky na zakladé analyzy wvnitiniho
prostfedi, a prilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threaths) z analyzy vné&jsiho okoli
podniku. Tato analyza lze byt pouzita jako zavéreCny vystup situaCni analyzy nebo
samostatné. Prvnim krokem SWOT je analyza externiho prostiedi firmy, ktera zahrnuje
mikroprostiedi i makroprostiedi. Diky ni se identifikuji a vyhodnoti piilezitosti, které mohou
byt podnikem vcas vyuzity a hrozby, které je potfeba odvratit. DalSim krokem je analyza
interniho prostredi, kde hlavnim cilem je identifikace silnych stranek, které zarucuji vyhodné
postaveni na trhu a slabych stranek, které blokuji firmé moznosti efektivniho rozvoje

(Zamazalova, 2019).
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Obrazek 2 SWOT analyza — Otazky

STRENGTHS - Silné stranky WEAKNESSES - Slabé stranky

1. KDE SE MUZEME ZLEPSIT?

2. KTERE Z VYROBKU DOSAHUJI
SLABSICH WYSLEDKU?

3. KDE NAM CHYBI ZDROJE?

S W

1.JAKA JE NASE KONKURENCNI VYHODA?
2.1AKE MAME ZDROJE?
3.KTERE NASE PRODUKTY SI VEDOU DOBRE?

OPPORTUNITIES - PrileZitosti O I THREATHS - Hrozby
1. JAKE NOVE TECHNOLOGIE MUZEME POUZIT? 1. JAKE PRAVNI PREDPISY A NORMY SE MENI?
2. JAK MUZEME ROZSIRIT NASE OPERACE? 2. CO DELAJ KONKURENTI?
3. JAKE NOVE SEGMENTY MOZEME VYZKOUSET? 3. JAK SE MENI SPOTREBITELSKE TRENDY?

Zdroj: vlastni zpracovani; Kenton, 2023

Jako prvni krok se doporucuje vytvoiit seznam otazek, které je tfeba zodpoveédét pro
kazdy prvek (viz Obrazek 2). Otazky jsou voditkem pro dokon¢eni SWOT analyzy a
vytvoreni vyvazeného seznamu. SWOT slouzi ke strategickému urceni oblasti zlepSeni nebo
konkurencnich vyhod spole¢nosti. Kromé analyzy zalezitosti, které firma déla spravné, se
SWOT analyza zaobira 1 SkodlivejSimi, negativnimi prvky podniku. Na zékladé téchto
informaci muze spole¢nost provadét promyslenéjsi rozhodnuti, aby si uchovala to, co déla
dobfe, vyuzila svych silnych stranek, zmirnila rizika tykajici se slabych stranek a

naplanovala udalosti, které mohou mit na firmu v budoucnu nepfiznivy vliv (Kenton, 2023).

Silné stranky podniku

Silna stranka je pozitivni, pfizniva a tviir¢i vlastnost, ktera dava né¢emu naskok pred
ostatnimi. Jedna se o skuteCnosti, které pifinaseji vyhody jak zakaznikiim, tak i podniku
(Jakubikové, 2013).

Na organizacni urovni zahrnuje silné stranka vlastnosti a schopnosti, které davaji
organizaci vyhodu oproti ostatnim jako vysledek analyzy jejiho wvnitfniho prostiedi.
Organizacéni sila definuje vlastnosti a situace, kdy je organizace efektivnéjsi a vykonnéjsi
nez jeji konkurenti. Identifikace silnych stranek organizace je klicové pro vyuziti ptilezitosti,

které predstavuje vnéjsi prostredi, a pro reakci na vng€jsi hrozby (Giirel, 2017).
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Slabé strdnky podniku

Tyto charakteristiky znamenaji nedostatek formy a kompetence. Do téchto faktora
se zaznamenavaji ty véci, které firma nedé€la spravné, nebo ty, ve kterych si ostatni
konkurenti vedou 1épe (Jakubikova, 2013).

V kontextu organizace se terminem slabost oznacuji situace, kdy soucasné stavy a
schopnosti organizace neobstoji ve srovnani s konkurenci. Takové nedostatky maji negativni
dopad na efektivitu organizace a zpusobuyji jeji oslabeni v konkurenc¢nim boji. To mize vést
k tomu, Ze organizace neni schopna adekvatné Celit vyzvam ¢i vyuzivat nové prilezitosti a
neumi se pfizpusobit ménicim se podminkam. Je proto nezbytné, aby organizace méla
prehled jak o svych silnych strankach, tak o slabych, jelikoz na nedostatcich se neda
vybudovat ucinna strategie. (Giirel, 2017).

Prilezitosti

Pro management organizaci je pfilezitost vhodny €as nebo situace, kterou prostiedi
poskytuje organizaci k dosazeni jejich cila. Prilezitosti jsou podminky ve vnéjsim prostiedi,
které umoziuji organizaci vyuzit jeji silné stranky, prekonat jeji slabé stranky nebo

neutralizovat hrozby prostiedi (Giirel, 2017).

Hrozby

Pro vedeni organizace je hrozba prvkem, ktery ztézuje nebo znemoziiuje dosazeni
cila organizace. Jedna se o skutecnosti, trendy ¢i udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
vést k nespokojenosti zakaznikt (Jakubikova, 2013).

Hrozby jsou situace, které vznikaji v dusledku zmén ve vzdaleném nebo
bezprostiednim okoli, které by organizaci zabranily v udrzeni jeji existence nebo ztraté
konkurenéni vyhody. VSechny faktory prosttedi, které mohou branit efektivité a ucinnosti

organizace, jsou hrozbami (Giirel, 2017).

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Vngjs§i prostiedi podniku je podle Kotlera a Armstronga (2018) déleno na
mikroprostiedi a makroprostfedi (viz Obrazek 3). Mikroprostiedi se sklada z Ciniteld uzce
spjatych s podnikem, ktefi pfimo ovliviiuji jeho schopnost zaujmout a obslouzit své
zakazniky. Samotnd dand spoleCnost, jeji dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé,

zakaznici, konkurenti a vefejnost tvoti aktéry, ktefi se pohybuji v mikroprostredi. Na druhé
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strané makroprostfedi je ovliviiovano vét§imi spoleCenskymi silami, jako jsou ekonomické,
ptirodni, technologické, politické a kulturni faktory. I kdyz tyto aspekty jsou zpravidla
neovlivnitelné, je nezbytné, aby podnik bral v uvahu jejich vliv na marketingovou strategii

(Kotler a kol., 2018).

Obrazek 3 Vnéjsi a vnitini prostredi firmy
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3.2.1 Analyza makroprostiredi — STEP/PEST analyza

Makroprostiedi podniku zahrnuje politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické a prirodni prostfedi. NejCastéji vyuzivana metoda analyzy vnéjsiho prostredi
je tzv. PEST (Karlicek, 2018).

PEST analyza je nastroj strategického planovani, ktery se pouziva k pochopeni vlivu
vngjsich faktori makroprostfedi na konkurencni postaveni organizace. Zkratka PEST je
anglickou zkratkou pro politické, ekonomické, socialni a technologické faktory. Kazdy z
téchto faktorti predstavuje samostatnou kategorii vnéjsich vliva, které mohou organizaci

ovliviiovat (WSU, 2023).

Politické faktory
Tyto faktory se tykaji vlivu vladni politiky, vedeni, zahrani¢ni obchodni politiky,
vnitropolitickych otazek a trendd, dafiové politiky a trendi regulace a deregulace na

organizaci. Zminéné politické faktory mohou formovat pravni rdmec, v némz musi
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organizace pusobit, a mohou do strategického planovani organizace predstavovat urcitou
miru nejistoty (WSU, 2023).

Jako ptiklad vlivu zmén v legislativé na podnik 1ze uvést podle Blazkové (2007)
napt. zménu v Zakoniku prace nebo upravu minimalni mzdy. Ob¢ tyto potencialni zmény
by mohly mit dopad na firmu jakékoliv velikosti. Dale je také dilezité pro spole¢nost byt

dostatecné informovana a mit prehled ve zménach nafizeni a predpisech nejen CR ale 1 EU.

Ekonomické faktory

Ekonomicky faktor zahrnuje soucasny a ocekavany hospodaisky rast, inflaci,
urokové sazby, vyvoj zaméstnanosti a nezaméstnanosti, vyvoj HDP, ménové kurzy, dopad
globalizace, primérna vyse dichodu obyvatel a pravdépodobné zmény v ekonomickém
prostredi. Tyto ekonomické faktory mohou ovlivnit kupni silu a spottebitelské chovani, jak
celkovou strategii, tak i hospodarsky vysledek organizace (Jakubikova a Janecek, 2023).

Ekonomické faktory hraji vyznamnou roli, co se ty¢e budoucnosti spolecnosti na
trhu. Ekonomické faktory naptiklad ovliviiuji tvorbu cen a mohou dokonce ovlivnit kiivku
nabidky a poptavky po vyrobku nebo sluzbé. Naptiklad vysoka inflace zpusobuje, ze
spotiebitelé maji mensi kupni silu, coz se promita do nizsich trzeb a vynost (Gomez a kol.,

2023).

Socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktor v analyze PEST se tyka vlivu spoleCenskych a kulturnich
aspektll na podnik. Patfi sem zmény zivotniho stylu, nakupnich zvyklosti, urovné vzdélani,
postojii k riznym otazkam a rozlozeni veku, pfijmi a spoleCenské tridy. Zahrnuje také
faktory, jako je velikost a struktura rodiny, postoje k Gsporam a investovani, povédomi o
zdravi, postoje k ekologickym nebo ekologickym vyrobkim a postoje k dovazenym
vyrobkim a sluzbaml. Tyto faktory mohou vyznamné ovlivnit potieby spotiebiteld a
velikost trhu. Pochopeni téchto socialnich trendd je pro podniky zasadni, aby mohly
pfizptsobit své strategie a udrzet si konkurenceschopnost. Napiiklad vzestup socialnich
médii a nakupovani online zménil chovani spotfebiteld, coz ma dopad na podniky, které se
tomuto digitalnimu trendu nepfizpusobi. Dikladné pochopeni sociokulturnich faktori proto
mize podnikim pomoci predvidat zmény a piijimat strategicka rozhodnuti

(PESTLEANALYSIS.COM, 2015).
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Tyto faktory zahrnuji Sirokou s$kalu prvka, jako jsou kulturni normy a spoleCenska
ocekavani, narust ¢i pokles populace, vékové rozloZeni obyvatelstva, a dokonce i profesni

postoje (Gomez a kol., 2023).

Technologické faktory

Do téchto faktorti zapadaji inovace, vyvoj technologie a rychlost technologickych
zmén, které maji vliv na Cinnosti dané spolecnosti (Gomez a kol., 2023).

Podle Synka a Kislingerové (2015) ze tyto faktory obnasSeji vyvojové sméry ve
vyzkumu, vyrobg, logistice, komunikaci, IT a socialnich technologiich. Schopnost firmy
drzet krok s technologickymi inovacemi piinasi zlepSeni ekonomického vykonu, posiluje

jeji pozici v konkurenénim prostiedi a prispiva k lepsimu pracovnimu prostredi.

3.2.2 Analyza mikroprostiredi — Porteruv model péti sil

Mikroprostfedi v marketingu se vztahuje na specifické odvétvi, ve kterém firma
pusobi. Toto prostiedi zahrnuje rizné faktory, situace a vlivy, které muze firma vyznamné
ovlivnit. Mikroprostredi zahrnuje partnery firmy (jako jsou dodavatelé, zakaznici, financni
instituce, pojistovny, dopravci atd.), konkurenci, vefejnost a dalsi. Pro firmu a formulaci
jejich strategii je kliCové porozuméni tomuto uz§imu prostiedi, tedy mikroprostiedi.
Hlavnim cilem analyzy mikroprosttedi je identifikace zakladnich hnacich sil, které ovliviiuji
dané odvétvi a maji zasadni dopad na Cinnost firmy. Chovani firmy neni urCovano pouze
konkurenci, ale také chovanim zakazniki a dodavatel(, substitutii a potencialnich novych
konkurent. Téchto pét konkurencnich faktorti je zahrnuto v Porterové modelu péti sil.

(Jakubikova, 2013).

Porteruv model péti sil
e Hrozba novych vstupu do odvétvi
Tato slozka zkouma slozitost vstupu na dany trh. Cim snaz§i je pro konkurenta
vstoupit na trh, tim vétsi je riziko, ze se podil podniku na trhu snizi. Moznymi
bariérami vstupu na trh zahrnuji vstupni naklady, pfistup ke vstupiim, uspory z

rozsahu a jiz zavedené znacky (Jakubikova, 2013).
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3.2.3

Konkurence mezi stavajicimi firmami

Jedna se o silu, ktera bere v ivahu intenzitu konkurence na trhu, ktera je dana poctem
konkurentti a jejich schopnostmi. Podniky maji vétsi miru konkurence, pokud je
konkurentd mnoho, pokud jsou konkurenti stejné velci nebo stejné schopni nebo
pokud jsou konkurenti ve svém marketingu nebo reklamé na trhu velmi agresivni
(Jakubikové, 2013).

Hrozba substitutu

Zde se analyzuji substituty daného vyrobku a jak snadné je pro zdkaznika na né prejit.
Zkouma pocet konkurentl, jejich ceny a kvalitu v porovnani se sledovanym
podnikem a vysi zisku, kterého tito konkurenti dosahuji, coz by mohlo rozhodnout o
tom, zda mohou jesté vice snizit své naklady (Jakubikova, 2013).

Vyjednavaci sila odbératelu

Tento faktor se zabyva schopnosti spotiebitele ovlivnit cenu a kvalitu. Vysokou
vyjednavaci silu maji odbératelé v ptipadé, kdyz jich je mélo a nabidka pfevysuje
poptavku na trhu (Jakubikova, 2013).

Vyjednavaci sila dodavatela

Tato sila se vztahuje k tomu, jak snadno mohou dodavatelé zvysit naklady na
dodavky zbozi nebo sluzeb. Zavisi to na poctu dodavatelti vyznamnych aspektti zbozi
nebo sluzby, na tom, jak jedinec¢né tyto aspekty jsou, a na tom, kolik by spolecnost

stalo prejit od jednoho dodavatele k jinému (Jakubikova, 2013).

Matice EFE

Matice EFE vyjadiuje hodnoceni faktorti externi analyzy. Provadi se zhodnocenim

ptilezitosti a hrozeb, které maji vyznamny vliv na strategicky zamér vybrané spolecnosti.

Tvorba matice EFE sestava z téchto péti krokt (Fotr a kol., 2020):

1. Vytvofti se tabulka s pfilezitostmi a hrozbami, které maji vliv na strategicky
plan daného podniku.

2. Pocet prilezitosti a hrozeb se musi rovnat, aby matice byla symetricka.

3. Kazdému rizikovému aspektu se stanovi vaha podle dilezitosti (v rozmezi od

0,00 do 1,00). Soucet vah musi byt roven 1,00.
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4. Kazdy rizikovy faktor se ohodnoti podle miry vlivu na strategické cile (4 -
nejvyssi, 3 - nadprimeérmy, 2 - stfedni, 1 — nizky).

5. U kazdého faktoru se pak jeho vaha vynasobi stupném vlivu, ¢imz ziskame
vazené hodnoceni, které se nasledné seCte dohromady a tim vyjde celkové

vazené hodnoceni.

Celkové vazené hodnoceni odrazi, jak moc je strategicky plan spoleCnosti
ovlivnitelny vn&j§imi faktory. Hodnota 4 znaci vysokou miru ovlivnéni, 1 oznacuje malou
citlivost a 2,5 predstavuje stfedni troveri citlivosti. Na zakladé tohoto hodnoceni muze firma
rozhodnout, jestli by méla klast diraz na pfipravu pro razné scénaie pii vysoké citlivosti,
nebo se muze spiSe opirat o dosavadni zkuSenosti a trendy, pokud je jeji plan malo

ovlivnitelny vnéjsimi vlivy (Fotr a kol., 2020).

Tabulka 1 Priklad matice EFE

Faktor Viaha |Stupefiviivu |[V]*
V1 [SV] [5V]
PfileZitosti (O)
1. | Snizeni drokovych sazeb pro avér, 0,10 3 0,30
2.| Zlepiena nabldka profesi v regionu. 0.08 1 0,08
3. | Produkty firmy se po marketingovych akcich uplatfujl na ruském | 0,14 4 0.56
trhu.
4. | Nova technologie wyroby zvyiuje barieru pro vstup novych 0,09 2 018
konkurentd do oboru.
5.| Clenstvi v EU zlepiuje podminky pro prodej virobkd podniku ve 0.06 2 012
tfetich zemich.
Hrozby (T)
1. | Zhodnoceni kurzu K vzhledem k USD (5). 0,07 2 0,14
2.| Nowé zdkony pro ekologické parametry vyroby vyZadujl investice 0,05 1 0,05
do zafizenl.
3.| Z3kaznid v Evropé poZaduji zvysit zaruky na vyrobky pfi stejné 0.19 3 0.57
cené.
4. | Zhorieni kvality subdoddvek dodavateli. 0,20 4 0,80
5. | Konkurence na trhu CR zacing sniZovat ceny. 002 2 0,04
I 1,00 2,84

Zdroj: Fotr a kol., 2020
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3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Interni prostiedi zahrnuje nejblizsi Cinitele, ktefi maji vliv na chod podniku. Jedna se
o spotiebitele, konkurenty, dodavatele a distributory (Karli¢ek, 2018).
Jedna se o tzv. ¢inné prostiedi a zahrnuje v sob€ vSechny faktory, které se podili na

samotné vyrobé, distribuce a propagace nabidky (Kotler a Keller, 2013).

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje sadu strategickych a ovladatelnych nastroju
marketingu, které firma pouziva k formovani image svych produkti nebo sluzeb v ocich
potencialnich zakaznik, s cilem naplnit marketingové cile. Tento mix je symbolizovan tzv.
4P, které zahrnuji: produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Place) a marketingova
komunikace (Promotion). Je nezbytné, aby byly tyto prvky harmonicky sladény a vzajemné
na sebe navazovaly, aby odpovidaly potfebam trhu a byly schopny efektivné fungovat v

souladu, ¢imz vytvareji synergeticky efekt (Zamazalova, 2009).

Obrazek 4 Marketingovy mix (4P)

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment * ceniky
« kvalita * slevy
. desi.gn * nahrady
« znacka * platebni podminky
T ) »

/' Cilovi zakaznici \
\

\ Planovany /
\ positioning :
b A 3
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
« reklama « distribucni cesty
» osobni prode]j « dostupnost
« podpora prodeje distribuéni sité
+ public relation « prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalova, 2009

Termin 4P se vyuziva pro zjednoduSeni pojmu, avsak jak je vidét na Obrazku 2,
kazdy faktor marketingového mixu v sobé obsahuje dalsi fadu aktivit. Podle typu firmy se

dale mix rozsifuje na 5P, kde jsou piidani lidé (People) a typicky pro sluzby 7P, kde dal§imi
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P jsou proces (Process) a fyzicky dikaz nebo materialni prostfedi (Physical evidence). Dale
existuje 7P, coz je model typicky pro obchod, kde obvyklé Place, Price a Promotion jsou
doplnény o prodejnu (Product 1), sortiment (Product 2), sortiment vlastnich znacek (Product
3) alidi (People) (Zamazalové, 2009).

Mnozi autofi vSak kritizuji klasické pojeti marketingového mixu 4P, kvili tomu, ze
se zamé&fuje predevs§im na perspektivu firmy. Vyspélé ekonomiky jsou charakteristické tim,
ze jsou zéakaznici dobfe informovani a narocni. V této situaci je Casto potreba zakladni 4P
rozsifit 1 o jiné perspektivy, jako je 4C nebo 4E. V praxi je osvéd¢eno vSechny tfi mixy
kombinovat. Na Obrazku 3 je znazornén vztah mezi jednotlivymi mixy, kde 4C neboli tzv.
zakaznicky marketingovy mix a je slozen z Customer value, Cost to the customer,
Convenience a Communication. Dale pak 4E predstavuje holisticky pfistup
k marketingovému mixu a zahrnuje Experience, Exchange, Everyplace a Evangelism

(Jakubikové a Janecek, 2023).

Tabulka 2 Vztah mezi 4P, 4C a 4E

4P 4C 4E
produkt (Product) hodnota z hlediska zakaznika Zkusenost zakaznika s firmou
(Customer value) a produktem (Experience)
cena (Price) naklady pro zakaznika (Cost to the | Vyplati se sména zakaznikovi?
customer) (Exchange)
misto (Place) pohodli (Convenience) Viudypfitomnost, kde mohou
zakaznici nakupovat (Everyplace)
marketingova komunikace komunikace (Communication) Pravdépodobnost, ze zakaznik
(Promotion) bude advokatem nasi znacky
(Evangelism)

Zdroj: Jakubikova a JaneCek, 2023

Produkt

Zakladni kdmen marketingového mixu tvofi vytvoreni atraktivni nabidky, ktera
cilovym segmentim zakaznikd poskytne hodnotu. Tato hodnotova nabidka pak slouzi jako
zaklad pro vytvareni vzajemné vyhodnych vztahi mezi firmou a jejimi klienty. Pod pojmem
produkt rozumime jakykoliv prvek, ktery 1ze prezentovat na trhu s cilem zaujmout, ziskat
nebo uspokojit potreby ¢i prani zakaznikl, at’ uz se jedna o fyzické zbozi jako auta, odévy
¢i elektroniku, nebo o sluzby a zazitky, které jsou svou podstatou nehmotné a nevedou k

prevodu vlastnickych prav. Produkty a sluzby, jez firma nabizi, jsou kli¢ové pro jeji pozici
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na trhu a prvnim krokem ve strategii marketingového mixu, ktery smeétuje k posileni hodnoty

pro zakazniky a kultivaci dlouhodobych zakaznickych vztahi (Kotler a kol., 2018).

Obrdzek 5 Urovné produktu

Instrukce Rozsiteny produkt

Baleni

Fyzicky produkt

Znacka
Podstata

produktu

Dodavky a
avérovani

Styl a design

Zaruka

Poprodejni servis

Zdroj: vlastni zpracovani; Kotler a kol., 2018

Urovné produktu a sluzeb (viz Obrazek 5), jak je definoval Kotler a kol. (2018)
predstavuji model, ktery umoznuje pochopit, jak mize produkt zakaznika oslovit. Rozlisuje

mezi pranimi, potfebami a pozadavky zakaznika. Produkt je tvofen tfemi irovnémi:

e Podstata produktu neboli kli¢ova hodnota pro zakaznika, kterd uspokojuje

urcitou zakladni pottebu cloveka.

e Fyzicky produkt — Na této urovni se hlavni pfinos méni ve skute¢ny produkt.

Zde je tieba stanovit vzhled, baleni a dalsi vlastnosti.

e Rozsifeny produkt — Tato uroven zahrnuje dalsi vlastnosti, pfinosy nebo

atributy, které prekracuji ocekavani zakaznik. MiZe se jednat o poprodejni

servis, zaruku, dodani dom, instalaci atp.

Cena

Stanoveni ceny je jedno z nejdilezitéjSich rozhodnuti v podniku. Cena je Castka,
kterou spotiebitelé plati za vyrobek nebo sluzbu. Je zde kiehka rovnovaha, u které se na
jedné strané musi propojit cena se skuteCnymi nebo vnimanymi vyhodami vyrobku a na

druhé stran€ se zaroven musi brat v ivahu faktory, jako jsou vyrobni naklady, sezonni slevy
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a slevy distributorti a stanoveni ceny produktovych fad a raznych modeld v ramci tady.
Principem pro ur€eni ceny je snaha odhadnout, kolik je zékaznik ochoten za nabizeny
produkt ¢i sluzbu zaplatit, a hlavné zda muze spolecnost pii prodeji za tuto cenu dosahnout

zisku (Gomez a kol., 2023).

Misto

Misto, znamé také jako distribucni mix, je usporadani kanalt, fyzickych i
nefyzickych, kterymi je produkt zpfistupnén zakaznikim ke koupi. Zahrnuje rozhodnuti,
ktera spoleCnost Cini, aby zajistila, Ze jeji vyrobek bude dostupny cilovym zakaznikim co
nejhospodarn€j§im zpusobem. Zjednodusené feCeno se misto vztahuje k rozhodnuti
tykajicich se distribu¢nich kanalt a fyzického pohybu zbozi. Jejim cilem je zmensit propast
mezi vyrobci a zakazniky tim, ze se soustifedi na misto podniku, cilovy trh, propojeni obou
a na zaver jejich prepravu (Prachi, 2023).

Misto je proces, ktery v tradicnim pojeti marketingu poskytuje hodnotu svym
zakaznikim prostfednictvim produktid. Avsak v modernim pojeti marketingu se firmy
zamétuji na budovani takovych vztahti se svymi zakazniky, kde distribuce hodnoty prechazi
do tvorby hodnoty. Hlavnim cilem distribuce je dorucit produkt spravnym zpisobem na
misto, které je pro zakazniky nejvhodnéjsi, v ¢ase, kdy cht&ji mit produkty k dispozici, v
mnozstvi, které potiebuji, a v kvalité, kterou oCekavaji. Je dulezité si uvédomit, ze zakaznik
je ten, kdo plati za produkt a je zdrojem penézniho toku firmy. Distribuce je dlouhodobé&jsi
zalezitost, kterd vyzaduje perspektivni planovani a rozhodovani. Firma by si méla pecliveé
zvazit vybér zpasobu distribuce i distributora. I pfes zdanlivou dulezitost jinych faktort
marketingového mixu, misto prodeje a zpusob distribuce obCas byva jedinym prvkem
nabizejicim konkuren¢ni vyhodu spolecnosti. Jedna se totiz o dilezité body, které si samotny
zakaznik zaznamena a uchova do podvédomi a paméti podle toho, jestli napt. prodejna a
zpusob prodeje splnila jeho ocekavani ¢i ne (Jakubikova a Janecek, 2023).

Distribuce je vyznamnou oblasti marketingového mixu a ma zasadni vyznam pro
celkovou strategii podniku. Zajistuje, aby vSe zapadlo na spravné misto a vSechny procesy
probihaly hladce. Je slozena ze dvou hlavnich slozek, které mohou podniku pomoci splnit

jeho distribucni cile a obchodni zaméry (Prachi, 2023):
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e Fyzicka distribuce je soubor Cinnosti zabyvajicich se efektivnim fyzickym

pfesunem zbozi od wvyrobce ke spotiebiteli. Patii do ni zpracovani
objednavek, preprava, skladovani a fizeni zasob.

e Distribu¢ni cesty se tykaji rliznych vyznamnych vazeb mezi vyrobci a

zprostredkovateli a kone¢nymi uzivateli, kteti jsou zapojeni do distribu¢ni
sité podniku. Rozlisuji se pfimé, kdy dochazi k pfimému kontaktu mezi
vyrobcem a spotiebitelem a distribu¢ni cesty neptimé, kde figuruje vyuziti

mezi¢lankuy.

Marketingova komunikace, propagacni mix
Marketingovy komunikaéni mix, znamy také jako propagacni mix se sklada ze smési
raznych marketingovych nastrojii pouzivanych ke komunikaci se zakazniky. Podle Kotlera

a kol. (2018) se propaga¢ni mix deli do Sesti kategorii:

e Reklama — Jedn4 se o placenou neosobni komunikaci o organizaci a jejich
produktech predavanou cilové skupiné. Zahrnuje platformy, jako je televize,
rozhlas, ¢asopisy, noviny, billboardy, plakaty, viralni marketing, podpora celebrit
a umisténi produktu (Product Placement).

e Podpora prodeje — Marketingova strategie, ktera zahrnuje vyuziti kratkodobych
kampani nebo nabidek ke zvySeni zajmu a poptavky po produktech a sluzbach.
Mezi techniky patii sezonni akce na podporu prodeje, slevové kupony, slevové
poukazky, darky k nakupu, propagacni materidly v misté prodeje a vérnostni
karty.

e Osobni prodej — Pfima interakce mezi prodejnim persondlem spoleCnosti a
potencialnimi zakazniky. Zahrnuje cinnosti, kterymi jsou napf. prezentace,
prodejni meetingy, motivacni programy.

e Vztahy s verejnosti (PR) — Public relations je o fizeni vefejného image
spolecnosti a jejich produktt. Zahrnuje Cinnosti, jako jsou tiskové zpravy, vetejna
vystupovani, sponzoring a firemni identita.

e Primy marketing — Jedna se o pfimou komunikaci s cilovymi zékazniky s cilem
vyvolat reakci nebo uskutecnit obchod. Zahrnuje Cinnosti, jako je direct mail,

telemarketing, e-mailovy marketing a mobilni marketing.
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¢ Digitalni marketing — Tento marketing zahrnuje vyuzivani digitalnich kanala k
propagaci produktd a sluzeb. Zahrnuje Cinnosti, jako je optimalizace pro
vyhledavace (SEO), marketing na socialnich sitich, obsahovy marketing, e-

mailovy marketing a mobilni marketing.

Lidé

V marketingovém mixu hraji 1idé kli€ovou roli. Tento faktor se vztahuje ke vSem,
kteti se na vyrobku nebo sluzbé podileji, at’ uz ptfimo, nebo nepfimo. Patfi sem ti, ktefi
navrhuji, vyvijeji a vyrabgji produkty, provadeji prizkum trhu s cilem zjistit poptavku a urcit
potieby zakaznikt, fidi dodavatelsky fetézec, aby zajistili vCasné dodavky, poskytuji
podpurné sluzby a slouzi jako kontaktni osoby pro interakci se zakazniky. Ne vS§ichni tito
lidé ptichazeji do styku se zakazniky, ale kazdy z nich ma jedinecnou ulohu pii vyrobg,
marketingu, distribuci a dodavani vyrobku a sluzeb zakaznikiim (Acutt, 2019).

Na nizSich organizacnich stupnich jsou lidé, ktefi jsou zodpovédni za vyrobu
produkti a sluzeb spoleCnosti. Spolecnosti by mély zaméstnavat osoby, které maji
kompetence a odborné znalosti v daném odvétvi, v némz puasobi. To se tyka lidi v celé
organizaci, od manazeri az po fadové pracovniky. Investice do kvalitnich zaméstnanct
umoznuje podnikim vyrabét ty nejlepsi vyrobky a sluzby pro své zakazniky. Na dal§im
stupni jsou lidé, ktefi maji za ukol zkoumat a identifikovat co si spottebitelé pieji. Jedna se
o marketingové aktivity, které jsou zaméfeny na generovani potencialnich zakaznik( a
ziskavani potencialnich zakaznikt. Kazda spolecnost bez ohledu na svou velikost potiebuje
zakaznicky servis pro podporu svych produktd. Zde pravé figuryji lidi, ktefi zakaznikiim
zajisti pocit, ze mohou mluvit s lidmi, ktefi jsou ochotni a schopni jim pomoci pii koupi ¢i
Cerpani sluzeb. Pro mnoho zakaznikii to muze byt i rozhodujici faktor, ktery muze

rozhodnout o uzavieni obchodu (Acutt, 2019).

Materialni prostiedi

V piipadé sluzeb se jedna o prvni vjemy a dojmy zakaznika, které na ného ptsobi pfi
vstupu do prostord podniku. Clovék si na zakladé atmosféry a vzhledu prostoru hned
v podvédomi vytvoii predstavu o podniku, znacce a predpokladané sluzbé€. To vSe muze mit
vyznamny vliv na spotiebitelské chovani a rozhodovani. Pomoci prizkum se zjistuji, které

aspekty v prostfedi vyvolavaji u lidi pozitivni reakce a které naopak reakce negativni.
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Kladny vztah k prostiedi, ve kterém jsou sluzby nabizené napomahaji k tomu, ze se

zakaznici radi vraci a u zaméstnanci to muze vést ke zvySené produktivité (Vastikova,

2014).

Procesy

V marketingovém mixu 7P se "proces" vztahuje na soubor postupti a mechanismu,

které urcuji, jak je sluzba poskytovana. Zahrnuje prabéh cesty zakaznika od pocatecnich fazi

zvazovani nakupu, pfes samotny nakup az po jeho uskutecnéni. Proces zahrnuje prvky, jako

je zpusob, jakym zakaznici zadavaji objednavku, jak je produkt nebo sluzba dodana, jak

zakaznicky servis fe§i dotazy a stiznosti a jaké platebni metody jsou pfijimany. Dobie

strukturovany a zakaznicky pfivétivy proces muze spoleCnosti poskytnout konkurenéni

vyhodu, zvysit provozni efektivitu a vést ke zvyseni spokojenosti zakaznikti (Allen, 2020).

3.3.2 Matice IFE

Hodnoceni faktort analyzy interniho prostiedi firmy se provadi pomoci matice IFE.

Postup hodnoceni faktorti interni analyzy se provadi na zakladé€ téchto krokt (Fotr a kol.,

2020):

Vytvoii se tabulka, kterd obsahuje silné a slabé stranky podniku, které maji
nejvetsi vliv na jeho strategie.

Pocet jednotlivych silnych a slabych stranek se musi rovnat, aby matice byla
symetricka.

Pritadi se vaha kazdému aspektu, kde soucet vah se musi rovnat 1,00.
Hodnoceni jednotlivych faktorti podle jejich vlivu na vychozi strategicky zamér
pomoci stupnice 1 az 4

U kazdého faktoru se pak jeho vaha a mira vlivu vynasobi, ¢imz se ziska vazené
hodnoceni téchto faktort.

Stanoveni celkového vazeného hodnoceni souctem véazenych hodnoceni

jednotlivych faktort.

Udélené celkové skore odrazi, jak je na tom firma interné ve vztahu k jejimu

strategickému planu. Hodnota 4 naznacuje, ze firma ma silné interni zdzemi, coz zvySuje

Sanci na uspés$né uskutecnéni strategickych cild. Na druhé strané, skore 1 poukazuje na
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slabou interni strukturu firmy, coz znali nedostateCnou pfipravenost na realizaci
strategického planu, nebo Ze by firma méla svij strategicky fokus presunout na zlepSeni
internich faktort kvili vysokému riziku. Primérné interni podminky jsou vyjadreny skore
2,5, coz znamena, ze firma stoji na prumérné pozici z hlediska internich kapacit a zdroju

pottebnych pro realizaci strategie (Fotr a kol., 2020).

Tabulka 3 Priklad matice IFE

Faktor Viha | Stupefiviivu |[V]=
V] [5v] [sv1
Sliné stranky 5
1. | SniZen( zadluZenosti podniku pii navyenl viastniho kapitalu. 0,16 3 0.48
2. | Implementace nového systému prizkumu trhu. 0,09 3 0,27
3. | Vlastnl kapacity technického a technologickeho rozvoje. 0,07 3 0.21
4. | Novy motivadnl systém pro zameéstnance podle ukazatele EVA. 0,05 4 0,20
5.| Stoupd produktivita prace a vyuZitl kapacit firmy. 0,10 E 040
Slabé stranky W
1. | NiZsi likvidita podniku. 0,07 2 0,14
2. | Nespolehlivy informacni systém pro Fizenl vyroby. 0,20 1 0,20
3. | Nedostatky v odd&lenl zabyvajicim se outsourcingem. 0,09 2 0,18
4. | Nedostateiné propojent strategického planu se stfednédobym a 013 2 0.26
kratkodobym planem.
5. | Nedostatky v fizenl kvality firmy. 0,04 1 0,04
b3 1,00 2,38

Zdroj: Fotr a kol., 2020

3.4 Proces STP

Spotiebitelé obvykle touzi po tom, aby si mohli zakoupit vyrobek, ktery plné
odpovida jejim individualnim potfebam. Ovsem firemni perspektiva je zcela opacna, jelikoz
pro firmy by bylo nejvyhodné&jsi vyrabét pouze jeden standardizovany produkt, ktery by
oslovil v§echny kupujici na daném trhu (Karlic¢ek, 2018).

Specializace firmy na vybrany segment nebo segmenty piinasi konkurencni vyhodu,
protoze firma lépe uspokojuje potieby zakazniki ve svém segmentu nez konkurencni firmy.
Tento proces je oznaCovan jako segmentace trhu, nasleduje proces targetingu a positioningu,
coz zahrnuje snahu ovliviiovat vnimani znacky a produktt cilovym segmentem zakaznikt

(Karlicek, 2018).
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3.4.1 Segmentace

Pojem segmentace je definovan jako proces rozdé€lovani zakaznikti do skupin na
zakladé podobnych charakteristik s cilem zvySit ucinnost a efektivitu marketingu.
Prostfednictvim segmentace tak mize spoleCnost snizit riznorodost na trhu a zabyvat se
relativné malym poctem zakaznickych segmentii. Seskupovani zakaznikd do segmentt
slouzi dvojimu ucelu: prizpusobeni nabidky tak, aby odpovidala odliSnym potiebam
kazdého segmentu, a zefektivnéni naklada tim, Ze se zanedbaji nepodstatné rozdily mezi
zakazniky. Timto zpisobem se optimalizuji vydaje na marketing tim, Ze se zaméfuje na
zakazniky, ktefi budou na nabidky pravdépodobné reagovat podobné (Chernev, 2007).

Podle Vastikové (2014) segmentace probiha ve tfech fazich, kterymi jsou urceni
segmentacniho kritéria, nasledné zhodnoceni alternativnich trznich segmentt a v posledni

fadé vybér cilového segmentu.

Demograficka segmentace

Demograficka segmentace zahrnuje rozdéleni trhu do mensich skupin na zakladé
faktort, jako je pohlavi, pfijem, vek, vzdélani, rasa, nabozenstvi, etnicky ptivod, povolani a
rodinna struktura, coz umoziuje obchodnikiim zaméfit se na potencialni zakazniky, ktefi
prinaSeji zisk. Pfijmova segmentace vyuziva udaje o pfijmech k pochopeni vydajovych
zvyklosti spotiebiteld napfi¢ piijmovym spektrem. Segmentace podle veéku rozdéluje
spottebitele do urcitych vékovych skupin, Zzivotnich etap nebo generaci, pfiCemz si
uvédomuje, ze preference se méni s vékem, zivotni etapou a generaci. Segmentace podle
vzdélani pomaha marketérim efektivné oslovit cilovy trh s ohledem na uroven vzdélani
potencialnich zakaznik. Segmentace podle rasy, etnického pivodu a nabozenstvi uznava,
ze spotiebitelé rizného ptivodu maji rizné preference a potieby. Segmentace podle povolani
umoziiuje spoleCnostem zaméfit se na urcity segment, napfiklad na konkrétni profesi. A
v posledni fadé demograficka segmentace trhu muze byt zalozena na rodinné struktufe,
pficemz se zohledriuji faktory, jako je rodinny stav, pfitomnost déti a zivotni faze ¢lena

rodiny (Gomez a kol., 2023).

Geograficka segmentace
Geograficka segmentace zahruje rozdé€leni trhu na zaklad€ umisténi zakaznikt. Lze
zde vyuzivat riznych parametrt, jako je poloha, kulturni preference, podnebi, jazyk a typ a

hustota obyvatelstva. Tato segmentace muze tykat Sirokého pojeti od malé oblasti, jako je

35



Cast mésta, az po v€tsi, jako je stat, a mize pomoci identifikovat potencialni oblasti expanze
na trhu. Rozhodovani zakazniki muze byt také ovlivnéno klimatem nebo rocnim obdobim
v dané lokalité, coz umoziiuje obchodnikovi poskytovat relevantni marketingové informace.
Dalsim faktorem geografické segmentace je jazyk. Vzhledem k rozmanitosti jazyka, kterymi
se v zemi, jako je Indie, mluvi, je tfeba reklamy piekladat do riznych jazykd pro rizné
regiony. Dale 1ze trhy rozlisit na zaklad€ typu nebo hustoty obyvatelstva, jako jsou méstské,
ptiméstské nebo venkovské oblasti. Naptfiklad spoleCnost nabizejici domaci oSetfeni
travnikt se pravdépodobné zaméfi na priméstské oblasti, kde maji obyvatelé vétsi zahrady

(Gomez a spol., 2023).

Psychograficka/lifestyle segmentace

Psychografie je védou zabyvajici se psychologii a demografii, ktera kombinaci téchto
dvou disciplin dosahuje lepSimu porozuméni spottebitele (Kotler a Keller, 2013).

Tato segmentace se stava v posledni dobé stale vice popularni mezi marketéry a
povazuje se Casto za nejdulezitéjsi zpusob segmentace trhu. Zaméfuje se na déleni zakaznika
na zakladé€ osobnostniho profilu, vnitinich hodnot a zivotniho stylu (Karli¢ek a kol., 2018).

Na rozdil od demografické segmentace, ktera se zaméfuje zejména na "rasu, vyznani a
barvu", je lifestyle segmentace zaloZena na "aktivitach, zajmech a nazorech", které mohou
odrazet osobnost jednotlivce. Tento pfistup predstavuje atraktivni zptisob segmentace
raznych trht s produkty a sluzbami. Segmentace na zakladé chovani, aktivit a zajmt se zda
byt intuitivni, protoze tyto aspekty jsou pozorovatelné ostatnimi a obvykle méné
kontroverzni nez osobni charakteristiky (Cahill, 2012).

Segmentace zivotniho stylu predstavuje klicovy koncept v soucasnych
marketingovych strategiich a nabizi diferencovany pfistup k pochopeni chovani spotiebiteld
nad ramec tradi¢nich demografickych kategorii. Tato metoda segmentace trhu se zabyva
slozitou souhrou ¢innosti, zajmu, nazort a hodnot jednotlivct, a poskytuje tak marketérim
hlubsi vhled do motivaci a preferenci spotiebitelt. Tato segmentace dale zdiraziiuje faktory
zivotniho stylu, jako jsou osobnostni rysy, zaliby a hodnoty, pii tvorbé cilenych
marketingovych kampani, které rezonuji s konkrétnimi segmenty spotiebitelti (Solomon,

2016).
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Socioekonomicka segmentace

Socioekonomicka segmentace je metoda pouzivana ve vyzkumu trhu, ktera rozdéluje
trh do skupin na zakladé socialnich a ekonomickych faktori. Tento typ segmentace
zohledniuje rizné faktory, jako je piijem, vzdé€lani a povolani, které jsou ukazateli kupni sily
spotiebiteld a produktovych preferenci. Socioekonomicky status (SES) je povazovan za
dulezity determinant psychologickych a zivotnich vysledku. Jedna se o komplexni koncept,
ktery zahrnuje nejen bohatstvi, ale také vzdélani a prestiz. V kontextu segmentace trhu mize
SES poskytnout cenné informace o chovani spotfebitelt. Socioekonomicka segmentace
umoziuje podnikim zaméfit se na konkrétni segmenty populace, které budou mit

pravdépodobné z4jem o jejich vyrobky nebo sluzby (Hellmich,2015).

Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace, déli spotiebitele do riznych skupin na zakladé jejich
jednani a chovani pfi kontaktu se spolecnosti, produktem nebo sluzbou. Na rozdil od
tradiénich demografickych faktort, jako je v€k nebo lokalita, se behavioralni segmentace
zaméfuje na pozorovatelné akce a preference (Mialki, 2023).

Tato segmentace shromazd’uje informace o interakcich zakaznikt s produkty nebo
sluzbami spoleCnosti, véetné jejich uzivatelského statusu, preferovanych distribu¢nich
kanalt, objemu nakupt, Cetnosti opakovanych nakupu, citlivosti na ceny a propagacni akce
a také jejich loajality ke znacce (Chernev, 2007).

Tento proces napomaha firmeé zédkazniky provadéjici podobné nakupni vzorce sdruzit
do skupiny, na kterou bude mozné cilit s vétsi pfesnosti. Behavioralni segmentace je pro
podniky kli¢ova, protoze jim umoziuje efektivnéji vyuzivat jejich cenny cas a zdroje.
Podnikim také pomaha personalizovat jejich nabidky, ptredvidat budouci chovani
zakaznikll, upfednostiiovat vysoce hodnotné potencialni zakazniky a sledovat vzorce ristu

(Wiese, 2023).

3.4.2 Targeting

Poté co si podnik stanovi své trzni segmenty, nasleduje targeting. Je to proces, kdy
se zacili na nejatraktivn€jsi skupinu spotiebiteld. Je tieba posoudit faktory, jako je velikost
segmentu, mira rustu, potencial ziskovosti, uroven konkurence a pfitomnost substitu¢nich
vyrobki. Kli¢ové je také posoudit, jak moc dany segment odpovida firemnim silnym

strankam, zdrojum a celkovym strategickym cilim. Spole¢nost muze byt schopna vyrabét
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prvottidni vyrobek, ale nemusi mit dostatecné financni zdroje nebo distribu¢ni kanaly, aby
mohla ucinné oslovit velky, geograficky rozptyleny cilovy trh. Targeting nespociva v
pronasledovani kazdého potencialniho zakaznika. Misto toho jde o strategické zaméfeni na
ty trzni segmenty, v nichz muze spoleCnost vytvorit nejvétsi hodnotu a vybudovat si
udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Diky peclivému sladéni svych jedinecnych schopnosti s
potiebami presné definovanych trznich tsekt zvysuje podnik své Sance na dosazeni trzniho
uspéchu a na poskytovani dlouhodobé hodnoty jak svym zakaznikim, tak i samotné

organizaci. (Kotler a kol., 2018).

3.4.3 Positioning

Na zavér STP analyzy je positioning, ktery rozhoduje o to, jak odlisit nabidku firmy,
tak aby oslovila cilovou skupinu. Tento proces také zahrnuje tvorbu image a identity
spolecnosti, coz slouzi pro lepsi uchovani v podvédomi zakaznikt. Tento strategicky proces
zahrnuje sladéni atributd, vyhod a hodnot znacky s potfebami a preferencemi cilového trhu
a v konecném disledku smeéfuje k vytvoreni silné a vyhodné pozice v konkurencnim
prostiedi (Kotler a kol., 2018).

Pomoci positioningu podnik cili se svymi produkty na konkrétni trzni segmenty.
Nejdulezit€jsimi faktory positioningu pro spolecnosti nabizejici sluzby jsou kvalita a cena.
Kvili nehmotnému charakteru sluzeb je cena jedinym faktorem, ktery zakaznikovi napovi,
co od sluzby ocekavat a s ¢im ji asociovat. Postup procesu positioningu by mél zahrnovat
nasledujici postupy: SWOT analyza, zhodnoceni moznosti zavedeni sluzby na trh, vybér
nejlepsi moznosti odpovidajici image a poslani podniku a vytvoreni planu marketingového

mixu (Vastikova, 2014).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace vychazi z poznatkt, které byly nabyty v teoretické Casti diplomové
prace. Nejprve je predstavena zvolena spole¢nost Cars Volant, s.r.0., nasledné je provedena
situaCni analyza, kterd sestava z analyzy vnéjsiho prostiedi podniku a analyzy jeho vnitiniho

prostfedi. Vystupy téchto analyz jsou zpracovany pomoci matic EFE a IFE.

4.1 Predstaveni podniku

Spolecnost Cars Volant, s.r.o., je mald rodinna firma specializujici se na ¢alounéni
interiért automobild a byla zalozena v roce 2016. Spole¢nost sidli na severu Cech ve méstd
Rumburk. Zakladatel se po dokonceni vysokoskolského studia v Mongolsku, kde studoval
vytvarné uméni a sochafstvi, prestéhoval do Ceské republiky, kde ziskal vice nez 22 let
zkuSenosti v oboru alounéni. Jeho odborné znalosti a umélecké zazemi vyznamné ovlivnily
pfistup firmy k femeslnému zpracovani a designu. Zpocatku spolecnost Cars Volant zacinala
ve dvou lidech, pficemz pan majitel a jeho manzelka fidili veskeré provozni ¢innosti. Firma
od té doby rozsifila svij tym o dalSich pét femeslnikt. Jednim z nich je bratr majitele, ktery
ma na starosti ¢alounéni volantq, které, jak uz je poznat z nazvu firmy, jednou z hlavnich
¢innosti, kterou firma 1 v pocatcich zacinala. Pan majitel se zaméfuje na komplexnéjsi
Calounické prace a koordinuje rozvrzeni prace v diln€. Manzelka pana majitele dale
napomaha detailnim upravam a vysivkam na kozenych vyrobcich.

Nabidka sluzeb spolecnosti Cars Volant zahrnuje Sirokou §kalu ¢alounickych praci,
jako jsou volanty, celé interiéry automobild, renovace starého Calounéni, individualni
designové projekty, cCalounéni sedadel automobili a sedadel motocykli. Zameéfeni
spoleCnosti na zakazkovou, vysoce kvalitni praci ji odliSuje od béznych ¢alounickych sluzeb
a je v souladu s uméleckou vizi zakladatele. Spole¢nost Cars Volant klade duraz na osobni

pfistup, personalizované sluzby, spokojenost zakazniku a kvalitu femeslné prace.

4.1.1 Mise

Mise firmy je ,,Pfeménit obycCejné v neobycejné prostiednictvim bezkonkurencniho
femeslného zpracovani a Calounickych feSeni na miru a zajistit, aby vize kazdého klienta

byla uvedena v zivot s preciznosti, uméleckou zru¢nosti a osobni péci.*
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4.1.2 Vize

Vizi spolecnosti je byt uznavana jako predni poskytovatel zakazkového Calounéni
automobilt, kde spojeni inovace a tradice nastavuje nova méfitka dokonalosti femeslného
zpracovani a kde je kazdy projekt dikazem jejich odhodlani proménit vize klientd ve

skute¢nost.

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi podniku

Analyza vnéjSiho prostfedi spolecnosti je rozdélena na analyzu makroprostiedi
pomoci analyzy PEST a na analyzu mikroprostfedi pomoci Porterovych péti sil. Tato ¢ast
prace poskytuje uceleny piehled vnéjsich faktort ovliviiujicich Cinnost a postaveni
spolecnosti Cars Volant na trhu. Vysledky analyzy vnéjsiho prostedi jsou kvantifikovany

pomoci matice EFE.

4.2.1 Analyza makroprostiedi — STEP/PEST analyza

Pro analyzu makroprostredi byla pouzita PEST analyza, ktera sestava ze ctyf faktort:
politické, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory. Jedna se o Cinitele, na které

podnik nema vliv, ale musi se v nich vyznat a reagovat na né¢.

Politicko-pravni faktory
EU a otevieny trh

Ceska republika je od roku 2004 &lenem Evropské unie, coz znamena ze ma jednotny
trh s &lenskymi zemémi. To piedstavuje pro firmy v CR prileZitosti navazat obchodni
vztahy. Spole¢nost Cars Volant vyuziva oteviené hranice a moznosti volného obchodu mezi
zemeémi EU tak, ze dovazi velkou ¢ast svych calounickych materialti z Italie. Mimo jiné diky
lokalité firmy Cars Volant v Rumburku, ktery se nachédzi na hranicich s Némeckem,

dokazala spoleCnost ziskat i nékolik stalych klientd pravé odtamtud.

Legislativa

Jelikoz je firma Cars Volant spolecnost s ru¢enim omezenym jeji ¢innosti se musi
primarné fidit zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. V ném je s.r.o.
definovana jako ,,spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici spole¢né a nerozdilné do vyse, v
jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim rejsttiku v dobé&, kdy

byli véfitelem vyzvani k plnéni.*
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Do pravnich faktord, které mohou ovliviiovat spole¢nost zapada dale zakon ¢.
634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ktery stanovi podminky pro podnikani vyznamné z
hlediska ochrany spotiebitele, ukoly vetfejné spravy v oblasti ochrany spotiebitele a prava
spotiebiteld. SpoleCnost musi zajistit, aby jeji postupy byly v souladu s timto zakonem na

ochranu prav spotiebiteld.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, vCetn€ vyse disponibilnich pfijmu a struktury spottebitelskych
vydaji v Ceské republice, maji na podnikani firem piimy vliv. Ekonomické trendy
v poslednich mésicich, které naznacuji oziveni a rust statni ekonomiky by mohly vést ke
zvySeni vydaju spotiebitelti na jiné nez zakladni sluzby, jako jsou Gpravy automobild a

luxusni Calounické sluzby.

Inflace

Jako jednim z ekonomickych faktort, inflace muze zvysit naklady na zbozi a sluzby,
coz muze vést ke snizeni kupni sily spotiebiteld. Pro malé podniky to miZe znamenat
zvySené naklady na suroviny, provozni naklady a dalsi vydaje. To by mohlo potencialné vést
ke sniZeni zisku a finanéni nestabilité. Inflace v CR od roku 2021 kvili réiznym faktortm
jako byly hlavn€ pandemie a vale¢né konflikty rostla az se v zafi 2022 vySplhala na 18 %.
Poté v pribéhu roku 2023 méla klesajici trend a v tnoru 2024 klesla na hodnotu 2 %. Graf
1 zobrazuje miru inflace vyjadfenou piirtistkem indexu spotfebitelskych cen ke stejnému
mesici predchoziho roku, coz znamena procentni zménu cenové hladiny ve vykazovaném

meésici daného roku proti stejnému mésici predchoziho roku.
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Graf 1 Mésicni vyvoj mezirocniho indexu spotiebitelskych cen
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Zdroj: CSU, 2024

HDP

Dals$im vyznamnym ekonomickym faktorem je HDP neboli hruby domaci produkt.
Vysoké HDP svédci o zdravé ekonomice, coz muze vést ke zvyseni spotrebitelskych vydaja
a podnikatelskych investic. Z toho mohou tézit malé podniky, protoze vytvareji pfiznivé
podnikatelské prostiedi. Kolisani HDP v§ak muze vést k hospodarské nestabilité, ktera muze
mit dopad na malé podniky. Graf 2 zobrazuje vyvoj hrubého domaciho produktu, ktery
v roce 2023 klesl o0 0,4 %. Ve 4. Ctvrtleti HDP klesl mezirocné o 0,2 % a meziCtvrtletné
vzrostl 0 0,2 %.
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Graf 2 Hruby domdaci produkt
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Minimalni mzda

Dal§im ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje vSechny malé podniky je vySe
minimalni mzdy. ZvySeni minimalni mzdy muze vést ke zvyseni mzdovych nakladi malych
podnikii, coz muze mit dopad na jejich ziskovost. Mize to vSak také vést ke zvySeni kupni
sily zaméstnancli, coz muze potencialné vést ke zvyseni spotiebitelskych vydaju. Od ledna
2024 se minimalni mzda v CR zvedla z pivodnich 17 300 K& za mésic na 18 900 K& za
meésic. Spolecnost Cars Volant ma sice malo zaméstnanct, ale tento faktor ma urcity vliv na

firemni naklady.

Meénové kurzy

Cars Volant dovazi znaCnou Cast svych materialt z Italie a Némecka. Vsechny
podniky, které se ucastni mezinarodniho obchodu jsou ovlivnény ménovymi kurzy a jejich
vyvojem. Silné euro muze zdrazit evropské zbozi pro zahrani¢ni odbératele, coz muize vést
ke snizeni poptavky po vyrobcich malych podniki v Ceské republice. Naopak slabé euro
muze evropské zboZi pro zahrani¢ni kupujici zlevnit, a tim potencialné zvysit poptavku po
vyrobcich malych podnikd. Sménny kurz eura vici americkému dolaru v poslednich
mesicich kolisa. Ménovy kurz CZK vici euru v prubéhu roku 2023 klesl na 23,30 K¢, poté
od pocatku roku 2024 se zpét vyhoupnul na 24,60 K¢ (viz Graf 3).
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Graf 3 Prognéza CNB — CZK/EUR
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V Tabulce 4 je prehled ekonomickych ukazatelt, které maji vliv na malé podniky a
jejich prognoza do roku 2025. Tento odhad byl zvefejnén CNB dne 8.Ginora 2024 a je zalozen
na datech dostupnych k 26.ledna 2024. Z tabulky 1ze vycist, ze se v pristich letech ocekava
pozitivni vyvoj Ceské ekonomiky, coz predstavuje prilezitosti pro podniky vSech velikosti.
Silna ekonomika Casto vede ke zvySeni spotiebitelskych vydaji, coz maze zvysit poptavku
po vyrobcich a sluzbach. To mize vést ke zvySeni trzeb a piijmu, coz spoleCnostem poskytne

vice prostiedkil na investice do expanze, inovaci a rustu pracovnich sil.

Tabulka 4 Prognéza CNB

2023 2024 2025
Celkova inflace (%) 10,7 2,6 2,0
Ménovépoliticka inflace (%) 106 2,5 1,7
Hruby domaci produkt (mzr. zmény v %)  -0,5 0,6 2,4
Urokové sazby 3M PRIBOR (%) 7.1 4,0 26
Ménovy kurz (CZK/EUR) 240 246 243

Zdroj: CNB, 2024
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Ceny elektriny a plynu
V poslednich dvou letech byl zejména kvuli rusko-ukrajinskym konfliktim

zaznamenan prudky narust cen elektiiny (viz Graf 4) a plynu.

Graf 4 Vyvoj ceny elektiriny v EUR/MWh
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Zdroj: OM Solutions s.r.0., 2024

Dilna firmy Cars Volant pouziva ke svym ¢innostem fadu elektrickych naradi od
raznych Sicich a vysivacich stroji, kompresoru, az po elektricky sesivaci stroj pro ¢alounéni.
Mimo to je provozovna topena plynem a kvili skladovani materialu nesmi v prostorach byt
chladno a vlhko. Tim padem jeji provozni naklady pfimo souvisi se spotifebou a cenou

elektfiny.

Socialné-kulturni faktory
Rozdily v preferenci podle pohlavi

Spolecnost Cars Volant se zamétuje hlavné na Calounictvi interiéru vozidel. Je sice
dulezité se nezamérovat na genderové stereotypy spojené s uzivanim aut, nicméné je podle
pana majitele patrné, ze vétSinu zakaznika firmy tvofi muzi. To obecné mize byt spojeno
s tim, ze zeny a muzi ¢asto maji rozdilné preference a priority co se tyCe vozidel. Naptiklad
na Grafu 5, ktery byl sestaven na zakladé studie od Vrkljana a Anaby (2010) lze zpozorovat,

Ze zeny povazuji bezpecnost (safety) vozidla jako nejdulezitéjsi faktor a je u nich dulezitéjsi
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nez pro muze a design je pro zeny vSech vékovych kategorii téméf bezvyznamnym faktorem.

Kdezto zejména u mladych muza je design mnohem dulezitéjsi nez u Zen.

Graf 5 Mira dileZitosti vlastnosti vozidla podle pohlavi
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Z Grafu 5 také vyplyva, ze vyznamnost designu je vysoka u muza ve véku 34 a méné.
U zen dale je také nutno podotknout, ze ve véku 35-44 z4jem o design vozidla roste. To lze
pochytit jako prilezitost a zaméfit se i na zenskou populaci a na to, ceho si na Gpravach
interiéru vozidel ceni zeny (napf. pohodli, estetiky, funkcnosti). To by nasledné¢ mohlo

pomoci diverzifikovat a personalizovat nabidku sluzeb.

Riist preference rucni prace a remesel u zdkaznikii

V poslednich letech dochazi k vyraznému posunu v preferencich spotiebiteltt smérem
k ruéni vyrobé. Tento trend se neomezuje na konkrétni odvétvi, ale je pomérmné rozsifeny, a
Calounictvi pro automobilovy primysl neni vyjimkou. Vyznam ru¢ni vyroby a vyroby na
zakazku spociva v jejich kvalité, dirazu na detaily a femeslném zpracovani, které davaji
zakaznikovi dojem luxusu a kvality. Na rozdil od sériové vyrabénych predméta lze rucné
vyrabéné predméty prizpusobit individualnimu vkusu a pozadavkim zakaznika. V kontextu
Calounéni to muze znamenat, ze zakaznik(im nabizi moznost vybrat si konkrétni materialy,
barvy a vzory pro interiér jejich vozu. V odvétvi calounictvi védomi, ze interiér jejich vozu
je jedine¢ny a neni bézn€ dostupny, mize byt pro mnoho zakaznikt vyznamnym lakadlem.
Interiér vozu muze byt vniman jako odraz osobniho stylu a vkusu majitele. Exkluzivita a

vzacnost ru¢n€ vyrabénych predméti zvysuje jejich atraktivitu.

46



Rust obliby personalizovanych produktii a sluzeb

Dalsim dulezitym faktorem, ktery souvisi s rucni vyrobou a prispiva k jeji oblibé, je
moznost prizpusobeni a personalizace. V poslednich letech poptavka po produktech ¢i
sluzbach na miru prudce vzrostla a predstavuje novou aroven posileni postaveni spotiebitelt
a nabizi jednotlivem moznost ptizpusobit si vyrobky tak, aby odrazely jejich osobni vkus,
preference a identitu.

Podle studie od Fenech a Perkins (2019), kterda byla provedena na 1560
respondentech bylo zjisténo, ze 1 z 5 zakazniki je ochoten si priplatit za personalizovany
produkt a v priméru 36 % z dotazovanych projevilo zajem o personalizovany produkt i
sluzbu, kdy v nékterych kategoriich to byla vice nez polovina. Proces personalizované
vyroby Casto trva déle nez hromadnd vyroba, avSak 48 % lidi odpovédélo, ze jsou ochotni si

pockat pro takovou sluzbu ¢i produkt déle.

Technologické faktory
Materialy Setrné k Zivomimu prostredi

Prechod v autocalounictvi na veganské kiize a dalsi ekologicky Setrné materialy by
predstavoval zasadni posun, ktery odrazi posun k udrzitelnosti v automobilovém prumyslu.
Zakaznici projevuji zvySeny zajem o ekologi¢téjsi a etiCtéj§i vyrobky a firma by také pro
zmirnéni svého nepfiznivého dopadu na zivotni prostfedi méla vyhledavat alternativni
materialy. Veganské kiize, v€etné polyuretanovych (PU) alternativ a kiizi na rostlinné bazi,
jako je Pifiatex (vyrobeny z ananasovych listi) a podhoubi, nabizeji udrzitelnou a cruelty-
free alternativu k tradicni hovézi kGzi. Tyto materialy, spolu s dal§imi ekologickymi
moznostmi, jako jsou pfirodni vldkna a recyklované tkaniny, jsou v automobilovém
prumyslu stale oblibenéj§i pro svou minimalni ekologickou stopu a inovaéni potencial.
Tradi¢ni zpracovani kize je nechvalné znamé vysokou spotiebou vody a znecisténim,
zatimco vyroba veganskych kazi a ekologickych material obecné vyzaduje méné vody a
energie a vypousti méné sklenikovych plyni (CRUELTYFREE, 2024).

Z hlediska finanéniho by prechod na ekologické materidly mohl vést ke snizeni
vyrobnich nakladi pro vyrobce. Suroviny a vyrobni postupy pro veganské kize a dalsi
ekologické alternativy mohou byt levngjsi nez pro tradi¢ni klize, coz muze vést k tisporam

pro podnik. Je vSak tieba zduraznit, Ze poCatecni investice do novych materiala a technologii
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mohou byt velké, 1 kdyz pravdépodobné prinesou dlouhodobé vyhody z hlediska efektivity

a pripadné 1 budoucich vladnich opatteni podporujicich udrzitelnost.

3D tisk

Technologie 3D tisku nabizi inovacni moznosti ve vyrobé a designu. Umoziiuje
vytvaret jedine¢né, detailni a na miru upravené komponenty pro interiéry aut, jako jsou
vlastni kliky, uchyty, a dokonce i formy pro razbu kuze. 3D tisk nabizi rychlou a pfesnou
vyrobu dili na miru, coz zkracuje vyrobni lhiitu a umoziuje vytvafet slozitéjsi a
personalizovan€jsi navrhy. SpoleCnost Cars Volant nabizi svym zakaznikiim i specialni
upravu tvaru volantt, kde se na ram ru¢n€ namodeluji tzv. sportovni rizky z taveného plastu.
Tato uprava je Casoveé velmi naro¢na a vyzaduje praci jen téch nejzrucénéjsich Calounika.
Soucastky a tvar volantu musi byt pro bezpecnost a pohodli fidice symetrické. V tom by
pouziti 3D tisku pro tyto soucastky ulehcilo a urychlilo cely proces ¢alounéni. Jelikoz v dilné

figuruje jen malo zaméstnancti, implementace 3D tisku by mohla firmé usSetfit Cas i naklady.

Augmented reality (AR)

AR neboli rozsifena realita je upravena verze realného svéta, kterd je vytvorena
pomoci pocitacem generovanych virtualnich informaci. Ty zahrnuji vizudlni, zvukové a
dalsi smyslové prvky. AR vyuziva pocitacovy hardware a software, jako jsou aplikace,
obrazovky nebo projekce, ke kombinaci digitalnich informaci s realnym prostfedim (Hayes,
2024).

Rozsifena realita muze piinést revoluci do zakaznického prostiedi v oblasti
autocalounictvi. Podle pana majitele firmy Cars Volant si zakaznici Casto nejsou jisti, jak by
jejich novy potah sedadla nebo cely novy interiér vypadal v jejich vozidle. Obcas si ani
nejsou jisti, jakou barvu ¢i material si vybrat. To byva pro zakaznika pirekazkou
v rozhodovani, jestli si nechat precalounit interiér ¢i ne. Pouziti AR by mohl diky ndzornému
nahledu finalniho designu vyrazné zvysit spokojenost zakaznikd, snizit nejistotu a sladit

jejich ocekavani s kone¢nym vysledkem.

Online nastroj pro personalizaci

Jedna se o nastroj, ktery spliiuje podobnou funkci jako AR. Nejde vSak o samostatny
software Ci aplikaci, ale jedna se o soucast webu, ktera poskytuje interaktivni rozhrani, kde
si zakaznici mohou vybrat rizné prvky navrhu designu. V ptipadé Cars Volant by tyto

nastroje umoznily vybér materialti, barev, vzort a dalSich funkci, coz zakaznikim umozni
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prizptsobit vyrobek jejich specifickym preferencim. Tento postup je interaktivni, zmény a
vybéry se v realném Case promitaji do digitalniho modelu autosedacky nebo interiéru, coz
zakaznikim poskytne tvarci kontrolu nad procesem navrhu a umozni jim vizualizovat si

konecny vyrobek v digitalnim prostiedi.

Digital marketing

S rozvojem digitalni marketingové technologie roste vyznam socialnich médii, SEO
a cilené reklamy, které jsou klicové pro osloveni potencialnich zakaznikd a budovani
povédomi o znacce. V dnesni dobé si lidé vyhledavaji naprostou vétsinu produktt a sluzeb
na internetu, a proto je pro firmu dilezité se zaméfit na online prostiedi a udrzovat krok
s technologii. Navic vyuzitim analytickych nastroji muZze spoleCnost ziskat prehled o
chovani zakaznika, jejich preferencich a trendech, coz umozni informovanéjsi rozhodovani

a cilengjsi marketingové aktivity.

4.2.2 Analyza mikroprostiredi — Porteruv model péti sil

Mikroprostiedi spolecnosti bylo analyzovano pomoci Porterova modelu péti sil,
ktery je slozen z hrozby novych vstupt, konkurence mezi stavajicimi firmami, hrozby

substitutd, vyjednavaci sily odbératelt a vyjednavaci sily dodavatelt.

Hrozba novych vstupu do odvétvi

Relativné nizké pocatecni kapitalové investice by mohly podpofit vstup novych
subjektl na trh, coz by mohlo zvysit konkurenci na mistnim trhu. Nicmén¢ specializované
dovednosti potfebné pro kvalitni Calounické prace vytvareji vyznamnou piekazku vstupu na
trh. Nejedna se o sériovou vyrobu, kde je moznost prace podle urcitého manualu. Spole¢nost
Cars Volant se zamétuje na zakazkovou praci a kazda objednavka vyzaduje vybornou
zruénost a Casto 1 logické mysSleni. Pan majitel se také zmifioval, ze vyuceni nového
zameéstnance trva dlouhé mésice, a ne kazdy je pro tuto praci vhodny. Toto femeslo vyzaduje
specializované dovednosti, které si nemize osvojit kazdy, a to vytvati bariéru pro vstup na
trh. To ma za néasledek staly nedostatek pracovnich sil a piebytek poptavky, coz snizuje

hrozbu vstupu novych subjektt na trh.

Konkurence mezi stavajicimi firmami
Hlavnimi konkurenty jsou spoleCnosti, které se zameéfuji na calounictvi

automobilového interiéru a jeho soucastek. V okoli jich pan majitel vnima nékolik, av§ak
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poptavka po sluzbach je tak velka, Ze jednotliva autoCalounictvi se mnohdy dostavaji do
situace, kdy spolu i kooperuji. Muze se totiz stat, ze nékteré z Calounictvi nemaji v dané dobé
kapacitu anebo nemaji potfebné dovednosti Ci naradi, a tak doporuci zakaznikovi jednoho
z dalsich. Tato vz4jemna spoluprace, ackoli se zd4 byt zdanlivé neintuitivni, ve skutecnosti
slouzi k udrzeni rovnovahy v odvétvi, nebot zajistuje uspokojeni potieb zakaznikl a
zaroveni umoznuje podnikim pracovat v ramci jejich kapacit a dovednosti Obliba
autoCalounictvi roste, coz vede k narastu poptavky. Tato rostouci poptavka spolu se
specializovanou povahou prace vytvaii staly nedostatek pracovnich sil. Remeslnou zruénost,
ktera je pti ¢alounickych pracich vyzadovana, neni snadné ziskat, coz vede k situaci, kdy
poptavka neustale prevySuje nabidku. Tento faktor maze také ovliviiovat rivalitu v odvétvi,
nebot’ podniky kromé zakaznikt soupefi i o kvalifikované pracovniky.

Tabulka 5 zobrazuje ptehled firem, které podle ptedstavuji konkurenci pro vybrany
podnik. Jelikoz se v posledni dobé& pfitomnost spolenosti v online prostiedi stava jednou
z nejdulezitéjSich aspektl, je potieba této oblasti vénovat znacnou pozornost. Z toho divodu

byly u konkurenti zkoumany webové stranky a socialni sité.

Tabulka 5 Prehled konkurencnich firem

Potet Nabidka ¢alounickych |Ceny za zikladni |Prim. doba |Web Socialni sité
é i [sluzeb obsiti volantu zpracovini
Volantech 3-4 Pouze volanty na zakazk |1 799 K¢ 2-3dny -Velmi prehledny, Facebook
profesionalni -5.1 tis. sledujicich
-Moderni atraktivni design |- 1-2 piispévicy za mésic
Classic Calounik |1 -Komplet interiér Podle domhrvy, Tdni a vice -Jen galerie hotovych praci |Facebook
-Specializace na retro auta [neuvedeno na webu -Neobsahuje cenik -388 sledujicich
-Prodej materiahi -Zaméten spise na e-shop |-4-5 piispévial zarok
materiahi
Volant Praha 2-3 -Volanty na zakazku 1499 - 2500 K¢ 1-2 dnv -Gramaticke chyby v textu |Facebook
-Sériové volanty -Nefunkéni odkazy -4 sledufici
-Radici paky a brzdy -Neptehledna galerie -1-2 piispévky zarok
Volanty.net 1 -Volanty na zakazlu 1799 K¢ 1-2 dny -Prehledny web Youtube
-E-shop s jiz potahnutimi -Obsahuje zakladni -23.3 tis. sledujicich
soucastkami interiéru informace -5.8 tis. videi
BOGD, s.r.o. cca 10 -Volanty na zakazku 1 800 K¢ 1-2 dny Velmi prehledny, Facebook
-Komplet interiér profesionalni web -1.3 tis. sledujicich
-Sériove volanty -posledni piispévek z 2022
Autotalounictvi |1 -Volanty na zakazlu Podle domhrvy, 4-8 dni -Ptehledny web Facebook
Ceska Lipa -Komplet interiér neuvedeno na webu -Zastaraly vzhled -839 sledujicich
-Neobsahuje cenik -4-6 piispévia za mésic
-pomémé negativii hodnoceni
od zakaznilai (3.8)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Z Tabulky 5 lze vycist, ze silnym konkurentem je spole¢nost Volantech, kterd ma
silné postaveni na trhu. Znacka si dava zéalezet na prezentaci v online prostiedi, a to je znat
na propracovaném modernim webu a na velkém poctu sledujicich na Facebooku. Volantech
se viak zaméfuje pouze na obsivani volantd. Kdezto Classic Calounik nabizi renovaci
calounéni kompletniho autointeriéru, ale zaméfuje se vice na retro auta (tzv. old timery).
Doba zpracovani je z divodu malého poctu zameéstnanct delsi, a to by mohlo odrazovat
potencionalni zakazniky, kteti maji k dispozici jen jedno auto a nemohou si dovolit na
Calounéni Cekat déle. Web je spiSe zaméfen na e-shop raznych materialt a chybi na ném
cenik. Primarné na volanty se také zaméfuje podnik Volant Praha, ktery se také vénuje
Calounéni drobnych soucastek do auta. Firma ma fadu nedostatk na webu a na socialnich
sitich je témér neaktivni. Volanty.net se zaméfuji pouze na ¢alounéni volantt, pricemz cely
proces prace a informace jsou detailné uvedeny na webovych strankach. Majitel dale aktivné
vede firemni Youtube channel, na kterém nahrava videonavody ohledné demontaze volant,
coz pomaha zakaznikim si sami lehce a bezpeCné odmontovat volant a donést jej
calounikovi. Dal§im konkurentem je BOGD, s.r.o0., ktery se vedle prace na zakazku vénuje i
potahu sériovych volantt. Obsiti takovych volantt je zpravidla méné narocné, coz umoziiuje
zameéstnavat vice lidi a méné zkusené pracovniky. Web ma atraktivni moderni design, avSak
spoleCnost od roku 2022 prestala aktivn€ vést své socialni sité. Posledni konkurencni firmou
je Autocalounictvi Ceska Lipa, ktera je slozena pouze z majitele. To je pravdépodobné
divod delsi doby zpracovani zakazek. Vzhled webu je zastaraly a mimo jiné ma spolecnost
nepfilis dobré hodnoceni od zakaznikii na Google i na Facebooku.

Cars Volant ma vyhodné postaveni mezi konkuren¢nimi podniky v tom, Ze se
zaméfuje na vSechny mozné druhy Calounéni a vyrobky z kize, kdezto né€které podniky se

zaméfuji primarné jen na ur€ity druh.

Hrozba substitutu

Mezi substituty sluzeb spolecnosti Cars Volant patfi jiz hotové potahy, které se daji
navléknout na sedadlo ¢i volant. Tyto potahy jsou levné&jsi alternativou na miru Sitého
calounéni a byvaji z méné odolného a nekvalitniho materialu. Takové produkty ¢asto nesedi
na soucastku presné€, coz vede k tomu, ze se potah pohybuje, a to muze predstavovat
bezpecnostni rizika pfi fizeni vozidla. Mimo to, si zakaznik muze koupit nové sedadlo ¢i
jinou cast interiéru. To ale byva draz§i nez precalounéni a také pro vétsSinu vozidel neni

jednoduché sehnat nové dily interiéru, které by presné pasovaly. To plati hlavné pro vozidla,
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ktera se jiz nevyrabi nebo jiz neprodavaji. Jedinecny, ruéné vyrabény charakter sluzeb

autocalounictvi tak poskytuje jedineCnou konkurencni vyhodu a hrozba substitutt je nizka.

Vyjednavaci sila odbératelu

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich cCastech této prace, poptavka v odvetvi
autocalounictvi znacné prevySuje nabidku. Jedna se o specializovanou ru¢ni praci na
zakazku, ktera se tézce nahrazuje stroji a na trhu je ¢alounickych dilen malo. Vétsina podniku
se specializuje jen na urcité druhy ¢alounickych sluzeb, a proto tak maji zakaznici malou
vyjednavaci silu a potiebné sluzby si musi vyhledavat. Tim padem jsou si zakaznici Casto

pro tyto sluzby ochotni pfiplatit nebo pockat déle.

Vyjednavaci sila dodavatelu

Kvalita materiala je pro podnikani spolecnosti Cars Volant rozhodujici. Vétsina
zakazek se vyrabi ze specialni autokize, ktera je na rozdil od klasické kize, ktera se napf.
pouziva v odévnim primyslu, odolnéjsi a ma nehorlavé vlastnosti. Diky volnému obchodu
se zemeémi EU je mozné pro firmu si vybirat z velkého mnozstvi dodavateli. Cars Volant
odebira zna¢nou ¢ast svych materiala z Italie a Némecka. Jelikoz se ale spolecnost zaméfuje
na zakazkovou vyrobu, tak si majitel vzdy vybird a kupuje materialy na zakladé novych
zakazek. To znamena, Ze neni potieba kupovat materialy ve velkém mnozstvi. Dodavatela
s autoktizi, kozenkami i Calounickym textilem je na Ceském i zahrani¢nim trhu pomémé

velké mnozstvi.
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4.2.3 Matice EFE

Na zakladé provedenych analyz vnéjSiho prostfedi se stanovily nejvyznamnéjsi
hrozby (Threats) a ptilezitosti (Opportunities) pro spolecnost Cars Volant, s.r.o. Jednotlivé
faktory jsou uvedeny v Tabulce 6 a pro kazdy z nich je pfifazena vaha dle jeji dalezitosti.
Poté podle stupné vlivu je kazdy faktor obodovan, kde 1=nejvyssi, 2=nadprimérny,
3=stfedni a 4=nizky. Vaha a body jsou navzijem vynasobeny ve sloupci ,,Celkem* a

v posledni fadé€ jsou seCteny dohromady.

Tabulka 6 Matice EFE

O/T |Faktor Viha Body Celkem
01 | Zlepsujici se ekonomicka situace CR 0,13 3 0,39
02 | Rist zajmu o femeslnou vyrobu 0,14 3 0,42
03 ISnI:éilngl ?;obrﬂch nakladi diky inova¢nim 0.08 ) 0.16
04 | Clenstviv EU a volny trh 0,11 3 0,33
05 Inovace v technologii a technice 0,09 2 0,18
06 | Vyuziti rozvoje online prostredi 0,07 2 0,14
T1 Rivalita a konkurence v odvétvi 0,10 2 0,20
T2 Ekonomicka nestabilita zemée 0,06 1 0,06
T3 Vstup nové konkurence 0,05 2 0,10
T4 Hrozba substitutii 0,04 2 0,08
T5 Zmény v kurzu eura 0,06 2 0,12
T6 Rust cen elektiiny a plynu 0,07 2 0,14

Celkem 1 2,32

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyznamnéjsimi prilezitostmi pro firmu jsou rostouci zajem o femeslnou vyrobu a
zlepsujici se ekonomicka situace v CR, a naopak nejvétsimi hrozbami jsou rivalita a
konkurence v odvétvi a rust cen elektfiny a plynu. Vysledna hodnota matice EFE vysla na
2,32, ktera je tésn€ pod primérnou hranici 2,5 a naznacuje, ze soucasné strategie spolecnosti
Cars Volant jsou pri feSeni vnéjsich faktort stiedné efektivni, ale je zde prostor pro zlepsSeni.
Spolecnosti se dafi do jisté miry vyuzivat ptilezitosti a Celit hrozbam; skore vSak naznacuje,

Ze strategie nemusi byt plné optimalizovany nebo ze existuji vyznamné vnéjsi Cinitele, které

nejsou feSeny tak efektivné, jak by mohly byt.
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4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostiedi firmy Cars Volant je analyzovano na zakladé marketingového mixu
7P. Tato kapitola je zaméfena na samotny podnik a jeho interni aspekty, na zakladé, kterych

se urci silné a slabé stranky. Ty jsou na zavér zhodnoceny pomoci matice IFE.

4.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolecnosti Cars Volant je slozen ze sedmi polozek, z tzv. 7P,
kterymi jsou produkt, cena, misto, marketingova komunikace, lidé, materialni prostredi a

procesy.

Produkt

Spolecnost Cars Volant se primarné specializuje na kvalitni ¢alounéni interiéru
vozidel na zakazku. Zakaznici si mohou vybrat z Siroké skaly materialti od klasické hoveézi
kaze, umélé koZenky, Calounickych latek az po specialni latku alcantara. VSechny materialy
peclivé vybira pan majitel osobné aby spliiovaly pozadavky pro praci v autocalounictvi.
Musi byt totiz nehoflavé a vysoce odolné, protoze vysledné produkty jsou urCeny pro
kazdodenni pouziti v auté, ve kterém je proménlivé prostredi, co se tycCe teploty a vlhkosti.

Specialni pozadavky musi spliiovat i pouzivana lepidla a nité.

Obrazek 6 Ukazka calounickych praci Cars Volant — interiér

Zdroj: interni zdroje Cars Volant, s.r.o.
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Firma nabizi sluzby calounéni automobilovych interiéru, coz zahrnuje volanty, fadici
paky, brzdy, loketni opéradla, sedadla, dvefe, stropnice, palubni desky a vlastné vSe co se da
potahnout. Zakaznik si miize nechat vyrobit nové ¢alounéni anebo pfijit jen s opravou urcité
casti. Dale dostava Cars Volant objednavky 1 na sedla na motorku, ¢luny i celé interiéry
vyletnich karavani. Manzelka pana majitele se mimo Calounictvi vénuje obcas i vyrobé
raznych kozenych vyrobku, tasek, pouzder a brasen. Podnik se vyznaCuje tim, Zze ma
schopnost pfizptusobit kazdy projekt individualnim potfebam a predstavam svych zakaznikt
a spojit umélecké remeslo s funkcnosti.

Obrazek 7 Ukazka calounickych praci Cars Volant — riizné

Zdroj: interni zdroje

Obrazek 8 Interiér pred a po calounéni

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroje
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Cars Volant zacinalo svoje podnikani ¢alounénim volantt, a proto i nazev spolecnosti
je odvozen ztoho. Calounéni volantd (viz Obrazek 9) tvoii dodnes v portfoliu firmy
nejpoptavanéjsi sluzbu a jedna se 1 o nejvynosnéjsi polozku. Prace je na rozdil napt. od

sedadel casoveé méné narocna a vyuziva se na n¢j i méné materialu.

Obrazek 9 Ukdzka calounickych praci Cars Volant — volanty

Zdroj: interni zdroje

Cena

Cenova strategie se odrazi na zakdzkovou povahu sluzby, vysokou kvalitu pouzitych
materiald a femeslnou zru¢nost. Ceny se mohou vyrazné lisit v zavislosti na slozitosti prace,
materiadlech zvolenych zakaznikem a dobé potiebné k dokonceni kazdého projektu. Proto je
zakaznikiim nabidnuta bezplatna osobni konzultace a predbézna kalkulace ceny.

Jelikoz se jedna o zakazkovou sluzbu, finalni cena se odviji od celé rady faktorti. Pan
majitel si musi pro kalkulaci ceny nejprve prohlédnout stav dané véci a seznamit se se
zakaznikovu predstavou. Cars Volant ma na webovych strankach uvedeny zakladni cenik,
ktery udava priblizné rozmezi cen. Je také nutné mit prehled o cenach konkurencnich firem,

aby nedoslo k rozporu.

Misto a distribuce

Hlavnim mistem podnikédni je dilna, kterd se nachazi v Rumburku hned vedle
namésti. Diky své lokalité¢ podnik pfitahuje pozornost novych potencionalnich zakaznika.
Dalsi provozovnu ma podnik v Trebici, které ale primarné pusobi jako kontaktni misto pro
zakazniky. Vétsi a komplexnéjsi zakazky se dale vétSinou zpracovavaji v Rumburku.

Co se tyCe distribuce, zakaznici se vétSinou domluvi pfedem telefonicky a ptijdou

osobné navstivit dilnu, kde se s panem majitelem domluvi na dal§im postupu. Protoze se
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vétsinou jedna o Calounické prace v autointeriéru a neéktefi lidi nemaji moznost odstavit auto
na delsi dobu, firma také nabizi po domluvé moznost vyhotoveni na pockani mensich
soucastek a volantu.

Spousta zakaznik(i z delsi vzdalenosti, ktefi se na zakazce domluvi pfedem po
telefonu ¢i emailem, také voli moznost zaslani kuryrem. Tam ale neni mozné zasilat vétsi
sluzeb maji omezené velikosti a hmotnosti baliku.

Dale zde také figuruji ,,zprostiedkovatelé”, kterymi jsou napf. rizné autoservisy,
automyCky nebo dealefi automobilt. Jedna se o podniky, ktefi jiz maji se sluzbami
spolecnosti Cars Volant dobré zkuSenosti, a tak svym vlastnim zakaznikiim nabizeji jejich
sluzby jako doplnék svych sluzeb.

Faktor misto se vSak také vztahuje i na digitalni platformy, kde spoleCnost prezentuje
své portfolio a komunikuje s potencialnimi zakazniky. To bude detailnéji popsano v dal§im

marketingovém mixu niZe.

Marketingova komunikace
Reklama

V soucasné dobé€ spoleCnost Cars Volant neprovadi zadné formy reklamy. Tato
strategie, resp. jeji absence, naznacuje, ze se spoléha na pfirozenou kvalitu sluzeb a ustni
doporuceni od spokojenych zakaznik. To sice mize svédCit o daveére spoleCnosti v jeji
nabidku, ale mize to omezovat zviditelnéni spolecnosti u Sirsiho publika, které by mohlo

byt osloveno cilenymi reklamnimi kampanémi.

Public relations

Ve svém soucasném pristupu k public relations neboli PR sazi spolecnost Cars
Volant na neformélni metody, pfedevSim na pfimou spolupraci majitele s komunitou
automobilového primyslu na akcich a setkanich napf. veteranskych vozi. Tento osobni
ptistup bezpochyby podpoiil pozitivni povédomi o spolecnosti a upevnil jeji poveést mezi
automobilovymi nadSenci a sbérateli. Absence formalni PR strategie a minimalni digitalni

pfitomnost vSak omezuji potencial Sir§iho zviditelnéni znacky.

Podpora prodeje
Spolecnost nabizi darkové poukazy, coz by mohlo motivovat k ndkupu a posilit

loajalitu zakazniki. Nedostatek oficialni komunikace o téchto poukazkach vsak znamena,
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ze mnoho potencialnich zakaznika o téchto vyhodach nemusi védét, pokud se na né pfimo

nezeptaji.

Osobni prodej

Majitel firmy se obcCas ucastni riznych veletrhli, akci a setkani automobilovych
nadSenct, véetné raznych akci pro sbératele veteranskych old timer vozidel a motocykli.
Tato pfiméa komunikace s potencialnimi zakazniky, zejména v ramci specializovaného trhu
sbératelt historickych automobild, se ukazala jako pfinosna pii navazovani dlouhodobych
vztaht a vytvareni komunity nadSenct, ktefi ocefiuji sluzby na miru, jez spolecnost Cars

Volant nabizi.

Digital marketing

Webové stranky spolec¢nosti Cars Volant jsou sice po estetické strance povedené, ale
maji problémy s funkcnosti, jako jsou nefunkcni odkazy a nedostateCna propojenost s
platformami socialnich médii. Napt. pfi kliknuti na odkaz sikonou Facebooku web
presméruje uzivatele na FB profil majitele Cars Volant a ne na oficidlni stranky firmy. Web
podniku byl podle pana majitele vytvoren nékolik let zpatky a od vytvoreni se
neaktualizoval. Design se sklada ze tfi zakladnich barev, kterymi jsou Cerna, bila a Cervena.
Pan majitel jiz n€jakou dobu uvazuje o zméné€ image znacky, aby pusobila luxusnim a
elegantnim dojmem. Nyni podle ného hlavné font pisma a Cervend barva nevypovida o
predstavé, kam by si pial sméfovat znacku. Uvodni strana je piehledna a pasobi atraktivnim
dojmem. Web dale obsahuje zakladni cenik, kontakni tidaje na ob& pobocky a poptavkovy

formulaf pro zakaznika. Chybi na ném vsSak galerie fotek s pfedchozimi pracemi atp.
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Obrazek 10 Domovska stranka webové stranky

Cars Volant

Ofzivte vas interiér k nepozndni

Pouzivame kvalitni kiiZi z voloviny, poSivame a potahujeme veskeré
druhy volanti ¢&i jinych autointeriérovych soucasti od fadici paky po
celou palubni desku.

Nabizime rovnéz i renovaci a nadstandartni doGpravu soucasti
autointeriéru, tasek, paski a jinych kozenych vyrobkd.

Zdroj: www.carsvolant.com

Spolecnost Cars Volant vyuziva pro online komunikaci socialni sité Instagram a
Facebook. Zde je ale zavad¢jici to, Ze ma zalozené profily zvlast pro dvé pobocky, a pfitom
na nich sdili podobné fotky. Nazvy obou stranek jsou odlisné a stranky neobsahuji jednotny
design ¢i logo (viz Obrazek 11). To muze byt pro zakazniky matouci a Casto si nemohou ani
byt jisti, zda se jedna o jednu firmu ¢i uplné jiné.

Obrazek 11 Facebook stranky

Cars Volant Rumburk
Oprava nabytku a &alounictel - 5z 5 (3 recenze) - 81,7 km - 636 sledujicich -
1 pii rek za posledni / Sleduji

Calounéni autointeriery na

[

-volanty -sedadla -fadici pky -tapecirungy -cely
out 3}

Cars Volant

Renovace automobild + 5z 5 (2 recenze) - §5 . Ted' je zavieno - 904 .
. - Sleduji

sledujicich

Potah pro vEechny druby volantd a dalfich soudasti sutomobilového interién

Zdroj: Facebook

Jak 1ze na Obrazku 11 vidét, FB stranka ,,Cars Volant“ ma 904 sledujicich a ,,Cars

Volant Rumburk* ma 636 sledujicich. Ptispévky obou stranek na sebe nijak neodkazuji, tim
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padem potencionalni zakazniky skute¢n€ nabydou dojmu, Ze se jedna o dvé rozdilné firmy.
Dale z prehledu okruhu uzivatelti obou stranek, ktery je znazornén na Obrazku 12, 1ze vycist,
Ze u obou stranek prevazuji odliSné skupiny uzivatelt. Stranka , Cars Volant™ oslovuje
nejvice muze ve veéku 25-34 let z okoli Prahy, Trebi¢e a Brna. Kdezto druha stranka

vénovana provozovné v Rumburku ma nejsilnéjsi uzivatelské zazemi u muzi ve véku 35—

44 let z okoli Prahy.
Obrazek 12 Okruh uZivatelii FB stranek ,, Cars Volant* (vlevo) a ,, Cars Volant Rumburk ™ (vpravo)

Okruh uZivateld
(& Vytvoiit piispévek 3i i
ey inow zakfand na co (?I(ruh u.zu:a.te.ll.ll . [

Vék a pohlavi

Vék a pohlavi
W Mud 92.10%

pu 91.00%
ceny 7.90% | Mui 91.00°
Len 9.00%

Poloha Mista  Zemd Poloha Mésta  Zemé
Praha o4 Praha 137
Trebié e Rumburk 43
Brno A Vamsdorf 17
Ulaanbaatar, Mongolia, Mongolia Usti nad Labem 15

Jiklava 20 Eeski Lipa 15

Zdroj: Facebook, interni zdroje

Pocet a Cetnost prispévka na obou strankach se také li§i. Na jedné se pridavaly
ptispevky velmi nepravidelné a to nékdy 1-2 pfispévky za rok a v uplynulém roce 2023 se
nezvetejnil ani jeden post, kdezto na strance urcené pro dilnu v Rumburku jsou sdileny 1-3

ptispevky za mésic.

Co se tyCe online prezence na Google, pii vyhledani vyrazu ,,cars volant™ se zobrazi
webova stranka a na Google maps ma podnik uvedeny jen adresu pro provozovnu v Trebici
(viz Obrazek 13). Pritom vSak ma velmi pozitivni hodnoceni 4,9/5 od zakaznikd, a to

vyvolava dojem vérohodné a kvalitni spolecnosti.
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Obrazek 13 Google maps

Cars Volant <

x Reviews

e Eukaé-

Review from G Google
§/5 - 3weeks 390  NEW
Perfektni prace, skvélé zpracovani, pfesné tak jak jsme se domiouvali. Vybormna

komunikace a ochota
Cena paradn

Zdroj: Google

Profil na Instagramu (viz Obrazek 14) ma 363 sledujicich a je na ném 54 prispévka,
které vSak byly vétSinou pfidany v roce 2020. Prispévky jsou piidavané nepravidelné,
priblizné 4-5 ptispeévku za rok. Profil obsahuje telefonni Cisla na obé provozovny a odkaz na

weboveé stranky.
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Obrazek 14 Instagram Cars Volant

carsvolant Following v Message 48  eee

54 posts 363 followers 43 following
Cars Volant

Calounictvi automobilovych interiérl s 20 letou zkuSenosti.
Partnefi: Autosattlerei Agi & @volanty.cz & Shanyu

+420 775874 270

+420 775 874 002

2 www.carsvolant.com

d by tse.zul

@ POSTS

Zdroj: Instagram

Spolecnost ma mimo jiné ve vypisu Firmy.cz zalozeny profil, ale ma uvedenou
adresu a kontakt jen na provozovnu v Tiebici. Nema na ném v soucasné dobé od zakaznikt

zadna hodnoceni.

Lidé

Cars Volant je rodinna firma, kde figuruje zakladatel spolu s manzelkou a se svym
bratrem. Kromé nich v dilné pracuji dalsi zkuSeni femeslnici a jsou ustfednim prvkem
hodnotové nabidky spolecnosti Cars Volant. Odborné znalosti tymu, vasen pro femeslo a
dovednosti v oblasti zakaznického servisu jsou rozhodujici pro poskytovani vysoce
kvalitnich a individualnich sluzeb a pro budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky.

Presto, ze poptavka po sluzbach je vysoka a pan majitel nezaznamenal jeji pokles ani
pii dobé pandemie, je velmi obtizné vyucit nové zaméstnance. Prace vyzaduje preciznost,
zru¢nost a trpélivost a nejedna se o jednotvarnou Cinnost, takze je vyzadovana i kreativita.
Kromé toho také trénink nového Cloveéka zabira velké mnozstvi ¢asu a trva déle. A hlavné
mladi lidi také maji tendenci shanét a sméfovat ke kancelarskym pracim, a ne manualni praci.

Proto je zde tézké sehnat nové lidi, kteti by spliiovali kritéria.
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Materialni prostiedi

V marketingovém mixu se materialni prostfedi nebo fyzické dikazy vztahuji k
hmatatelnym prvktm, které mohou zakaznici vidét, dotknout se jich nebo je zazit a které jim
pomahaji piesveédcit se o kvalité a hodnoté sluzby.

Vzhled a usporadani dilny slouzi jako prvni fyzicky dikaz. Dobfe organizovany,
Cisty a profesionalni pracovni prostor odrazi nejen provozni efektivitu, ale také vzbuzuje v
klientech divéru v péci a pozornost vénovanou detailim, které budou pfi realizaci jejich
projektt uplatnény. Prostor dilny Cars Volant vSak funguje primarné jako dilna a kvuli
nedostatku mista nema urCenou oblast pro pfijimani klientd. V situaci, kdy je podnik
pretizeny a ma napf. ve stejnou dobu vice zakazek pro sedadla do auta ¢i nabytek se v dilné
obtiznéji pohybuje.

Dalsim dilezitym aspektem v tomto mixu je i online prostredi firmy, které zahrnuje
webové stranky a profily na socialnich sitich. Ty slouzi jako digitalni rozsSifeni fyzické
pfitomnosti podniku. Tyto platformy nabizeji potencialnim zakaznikiim hmatatelny pohled
na kvalitu a femeslnou zrucnost sluzeb spolecnosti Cars Volant. Tato digitalni stopa nejen
zvySuje davéryhodnost spoleCnosti Cars Volant, ale také poskytuje potencialnim
zakaznikim potfebné ujisténi o kvalité a spolehlivosti nabizenych sluzeb, ¢imz se tyto

digitalni prostfedky stavaji nedilnou soucasti fyzickych dikazt spolecnosti.

Procesy

V kontextu spolecnosti Cars Volant je aspekt "proces" marketingového mixu kli¢ovy
vzhledem k zaméfeni spoleCnosti na sluzby na zakazku. To zahrnuje cely proces pro
zakaznika od pocate¢ni poptavky az po dodani finalniho vyrobku a hraje kliCovou roli pii
zajistovani spokojenosti zakaznikti a budovani dobrého jména znacky.

Proces spolecnosti Cars Volant nejprve zacina podrobnou konzultaci. V této fazi se
porozumi potfebam, preferencim a predstavam klienta o jeho navrhu. Tato pocatecni
interakce predstavuje také prilezitost vybudovat si s klientem vztah, pochopit jeho o¢ekavani
a poskytnout mu rady ohledné material(i, designu a funk¢nosti. Tato osobni konzultace je
zakladnim kamenem zkusSenosti spoleCnosti Cars Volant a vytvaii predpoklady pro sluzby,
které jsou stejné tak o spolupraci jako o femeslném zpracovani.

V realizacni fazi s peclivosti vénovanou detailim tym pracuje na uvedeni navrhu do

zivota. Proces se zde vyznacuje kombinaci tradi¢nich technik a moderni preciznosti, coz
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zajistuje, ze kazdy steh, Sev a povrchova Gprava spliiuji prani klienta. Nakonec cely cyklus

uzavira faze dodani a nasledné kontroly zédkaznikem.

4.3.2 Matice IFE

Na zékladé analyzy vnitiniho prostfedi firmy Cars Volant byly identifikovany
nejdulezitéjsi silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses). Vystup je zpracovan
pomoci matice IFE, ktera jednotlivé aspekty hodnoti podobné jako u EFE vahou a body, kde
nasledné vynasobenim téchto hodnot mezi sebou vznikne vazena hodnota. Jako posledni

krok se jednotlivé vazené hodnoty sectou.

Tabulka 7 IFE matice

S/W | Faktor Viha Body Celkem
S1 Siroka $kala nabizenych sluzeb 0,12 4 0,48
S2 | Kvalita sluzeb 0,12 4 0,48
S3 Dlouhodobé dobr¢ vztahy se zakazniky 0,11 3 0,33
S4 | Zku$eny tym pracovniki 0,09 3 0,27

Vyborna schopnost individualniho pfizptsobeni se

55 zakaznikovi a jeho pfedstavam 0,11 4 0,44
S6 | Umisténi dilny v centru mésta 0,04 2 0,08
W1 | Nedostatek pracovni sily 0,08 2 0,16
W2 Omgzens VI’IIOZIIO’SU dorucovani a distribuce do 0.06 ) 0.12
vzdalenéjSich mist
W3 | Nedostatek prostoru v diln€ pro pfijimani zakaznika 0,05 1 0,05
W4 | Nizk4, nepravidelnd aktivita na socidlnich sitich 0,07 1 0,07
W5 | Chyb¢jici prvky na webu 0,07 1 0,07
W6 Nejednotny design na online platformach 0,08 1 0,08
Celkem 1 2,63

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova vazena hodnota IFE matice vySla na 2,63, ktera naznacuje, ze silné stranky
spole¢nosti Cars Volant jsou dobfe vyuZity a do jisté miry zmirfiuji vnitini nedostatky. Cim
vys$si je skore, tim 1épe se spolecnosti dafi vyuzivat své silné stranky a fesit své vnitini slabé
stranky. Nejvyznamnéj§imi silnymi strankami jsou Sirokéa skala nabizenych sluzeb, jejich

kvalita a schopnost individualniho pfizptsobeni se zakaznikovi a jeho predstavam. Naopak
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slabé stranky tvoii nedostatek pracovni sily, ktera je zplisobena narocnym procesem zauceni

a poté do slabin firmy spadaji pfevazné nedostatky v oblasti online prostiedi.
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S Zhodnoceni a doporuceni

Na zékladé analyz provedenych v predchozich kapitolach jsou v této Casti prace

vytvoreny navrhy a doporuceni pro zlep§eni marketingové strategie firmy Cars Volant, s.r.o.

5.1 Marketingové cile podniku

Ze zjisténych poznatkt o dané firmé byly stanoveny nasledujici marketingové cile,

kterych ma byt pomoci navrhnutych zmén a zlepseni dosazeno:

o Budovani znacky a zvySeni povédomi o firmé

Spolecnost Cars Volant si bude svou znacku budovat a zvysovat povédomi o ni
prostfednictvim marketingové strategie zamérené na vice komunikacnich kanalt. Ta bude
zahrnovat prezentaci svych sluzeb na sociélnich sitich, zapojeni do online komunit a skupin

a ucast na lokélnich i mezinarodnich automobilovych akcich.

o Posun image znacky na profesionalni uroven

Momentalné je firma vnimana jako mala rodinné femeslna dilna, kde umi ocalounit
vSe a co nejrychleji. Tato strategie vSak neni pro podnik vyhodné z dlouhodobého hlediska,
jelikoz poptavka po jejich sluzbach prevysuje nabidku a podnik ¢asto nema kapacitu co se
tyCe Casu i zameéstnanci. A pokud v takové situaci podnik bude pokracovat i s pfijimanim
méné vyhodnych zakazek, které zabiraji delsi dobu, a ptitom nejsou tak vydélecné, neposune
to podnik nikam dal a hrozi, ze nezbyde Cas na jiné véci. Proto je potieba posunout image
znaCky na vyssi aroven pro to, aby 1 pfitahovala luxusni zakazky. Aby spole¢nost Cars
Volant povysila image své znacky na profesionalni urover, je potieba aktualizace sdéleni a
vizualni identity. To bude zahrnovat vylepSeni webovych stranek a obsahu socialnich médii.
Vyzdvihnuti odbornych znalosti spolecnosti prostfednictvim ukazek vybranych projekta
$pickové kvality a zdiraznéni zakazkové povahy jejich sluzeb dale upevni pozici spolecnosti
Cars Volant jako lidra v oblasti luxusniho automobilového Calounéni. Znacka bude také
vyuzivat reference a doporuceni klientq, aby posilila svou image poskytovatele prvotfidnich,

profesionalnich sluzeb v segmentu luxusniho trhu.
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. ZlepSeni online marketingové komunikaci

K tomuto cili se dosahne optimalizaci webovych stranek z hlediska uzivatelského
rozhrani 1 jejich viditelnosti ve vyhledavacich. Je potfeba zajiSténi aktivni a poutavé
pfitomnosti na socialnich médiich s pravidelnymi pfispévky, které budou obsahovat

interaktivni obsah, aby se zvySila angazovanost publika a navstévnost webovych stranek.

o Zamérit se i na offline marketingovou komunikaci

Spolecnost Cars Volant bude svoji offline marketingovou komunikaci posilovat
prostfednictvim ucasti na spoleCenskych akcich, autosalonech a veletrzich. To umozni pfimy
kontakt s potencialnimi klienty, zatimco navazovani kontakti s mistnimi podniky a

skupinami automobilovych nadSencti posili word-of-mouth doporuceni.

5.2 Cilova skupina zakaznikua

Pro efektivni marketingovou strategii je dulezité si stanovit cilovy segment
zakaznik(. Marketingové aktivity spolecnosti Cars Volant by se mély zaméfit na specificky
segment trhu s jednotlivci a subjekty, ktefi u svych vozidel oceriuji femeslné zpracovani,
individualni upravy a luxus. Pfi analyze komunika¢niho mixu bylo ze statistik o dosahu FB
stranek firmy jednoznaéné poznat, Ze prispévky tykajici se Calounictvi zaujmou vice muzi,
kde jich tvorilo vice nez 90 % uzivatelt. Hlavni cilova skupina budou tedy muzi ve véku
25-45 let se stfedné vysokym az nadpriménym piijmem, ktefi se dale budou délit podle

jejich zaymu a potreb spojenych s automobily:

Majitelé luxusnich vozidel

Tato skupina zahrnuje majitele luxusnich, klasickych a exotickych sportovnich vozi,
ktefi maji zajem o zvySeni jedinecnosti a komfortu svych vozidel. Své vozy nevnimaji pouze
jako dopravni prostredek, ale jako rozSifeni své osobnosti a zivotniho stylu. Tito jedinci
budou pravdépodobné investovat do zakazkového Calounéni, aby si udrzeli nebo zvysili

luxusni status svého vozidla a zajistili jeho vyjimecnost.

Automobilovi nadSenci a sbératelé
Dalsi vyznamnou cilovou skupinou jsou nadSenci, ktefi jsou vasnivymi milovniky

automobill a pfipadn€ vlastni vice vozidel, vCetné historickych a upravenych vozi. Ti ¢asto
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vyhledavaji sluzby Calounictvi na miru, aby mohli sviij cenny majetek obnovit nebo upravit

podle ptivodnich nebo individualnich specifikaci, a zvysit tak vzhled vozidla i jeho hodnotu.

Majitelé specialnich vozidel

Tato kategorie zahrnuje majitele jedineCnych vozidel, jako jsou luxusni obytné vozy,
terénni vozidla postavena na zakazku a Spickové motocykly. Tito jedinci Casto vyzaduji
specializované Calounické sluzby, které dokazi vyhovét jedinenym potfebam a designu

jejich vozidel a zajistit funk¢nost i styl.

Profesionalni a komer¢ni zakaznici

Do cilové skupiny zakaznikt spadaji také firmy, které provozuji rizné nadstandardni
transportni sluzby, jako jsou prondjmy limuzin, Spickové taxisluzby a firemni flotily. Tyto
subjekty usiluji o zajisténi vyjimecného komfortu a prvotfidniho zazitku pro své klienty a
Casto vyhledavaji luxusni ¢alounické sluzby pro udrzbu nebo modernizaci interiéru svych
vozidel. Sem také zapadaji jiné podniky, které se zamé&fuji na jiné designové upravy vozidel
a spolupraci se spolecnosti Cars Volant mohou nabizet vysoce kvalitni ¢alounéni jako

soucast svych balickil uprav na miru a rozsifit tak nabidku sluzeb pro své klienty.

5.3 Navrh strategie dle marketingového mixu

Produkt

Firma Cars Volant nabizi Siroké spektrum calounickych sluzeb. D4 se i fici, ze se
zamétuji na vSechny véci, které se daji potahnout néjakym materidlem. Strategie firmy je
dodnes to, ze ptijima od klient vS§echny zakazky at’ uz malé tak i velké soucastky. Toto vSak
srostouci poptavkou nelze nadale udrzovat kvali omezenému poctu zaméstnanca.
Doporucuje se tedy odklonit se od mensich, a pfitom Casové naroénych oprav a Calounéni,
ktera jsou méné ziskova a soustiedit se vice na luxusni ¢alounické projekty, které budou i
pro zaméstnance zajimava. Navic to posune firmu na prestiznéjsi uroven. Pro to je vSak
dulezité svoje marketingové aktivity sméfovat na spravny segment a prezentovat se jako

calounictvi na vysoké urovni.

Cena
Stanoveni cen se provadi v dané firmé individualn€ podle naro€nosti zakazky a
zvolenych materiald. I kdyz ma pan majitel pomérné flexibilni moznosti zmén cen, musi se

uvazit provozni naklady, cena materialu a také by se cena neméla piilis 1isit od konkurence.
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Neméla by byt prili§ nizkd, protoze s levnou cenou maji zakaznici tendenci spojovat nizsi
kvalitu.
Pro tento aspekt se navrhuje nasledujici tfistupiiova cenova struktura:
e Standardni droven: Pro zakazniky, ktefi hledaji kvalitni calounéni bez
rozsahlych tprav, nabidnout konkurenceschopnou zakladni cenu.
e Prémiova uroven: Zarazeni kvalitn€jSich materiald a dalSich moznosti
pfizptisobeni za vyssi cenu.
e Exkluzivni uroven: Nabidnout sluzbu pln€ na miru napf. historicky presné

renovace retro vozu.

Misto a distribuce

Doporucuje se, aby spole¢nost Cars Volant pokracovala v navazani spoluprace s
prodejci luxusnich vozl jako s kliCovym distribu¢nim kanalem. Tento pfistup spoleCnosti
Cars Volant umoziiuje vyuzit stavajici zakaznickou zakladnu té€chto prodejci a oslovit
jednotlivce, ktefi jiz investuji do vysoce kvalitnich vozidel a mohou mit o zakazkové
autocCalounéni zajem. Takové partnerské vztahy by zahrnovaly spolecné marketingové usili,
v jehoz ramci by byly calounické sluzby spolecnosti Cars Volant prezentovany jako jedna z
moznosti béhem procesu nakupu vozidla. To nejen poskytne pohodli zakaznikim, ktefi
chtéji pfizptsobit sviij novy nakup, ale také piidava hodnotu nabidce prodejce.

Dale se doporucuje rozsifit online prostiedi firmy o uzivatelsky ptivétivou platformu

webové stranky, kde si zakaznici mohou pfimo objednéavat zakézkové navrhy.

Marketingova komunikace
Reklama
Firma se oficialné reklamé takika nevénovala, proto je doporuceno v této oblasti

zainvestovat v podobé¢ placenych reklam na Facebooku a Instagramu.

PR

Co se tyCe vztahu s vefejnosti, majitel se obCas ucastni veletrhi a vefejnych akci,
jako firma se ale neprezentoval. V CR i v sousednim Némecku se pravidelng konaji riizna
akce pro automobilové nadSence a toho by podnik mél vyuzit a prezentovat své prace. Diky
tomu se zvysi povédomi o znacce a jejich sluzbach. Doporucuje se poridit si stanek, ktery

by vyuzivaly na téchto udalostech a nechat si vyrobit bannery, které na ném umisti.
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Podpora prodeje

Firmé¢ je nadale doporuceno vydavat darkové poukazy, s tim, ze 0 moznosti pofizeni
darkového poukazu informuje na svych webovych strankach a na socialni siti. Tyto poukazy
mohou byt G&innym néstrojem, jak si ziskat nové zakazniky. Zeny, které b&zné nejsou
zakaznicemi podniku budou moci kupovat tyto vouchery jako darek pro partnera, otce Ci
bratry. Dale pro udrzeni stavajicich zakazniku, ziskani jejich vérnosti a pfilakani novych

doporucuje zavést tyto slevové akce:

e Slevy za doporuceni: Kdyz se novy zakaznik zmini o doporuceni stavajiciho
zakaznika, oba ziskaji slevu na dalsi sluzby. Toto by mélo efektivné podpofit
propagaci word-of-mouth.

e Mnozstevni slevy: Toto plati napt. pro autoservisy nebo sbératele, ktefi
mohou mit zajem o Calounické prace na vice vozidlech. Nabidka tohoto

zvyhodnéni by mohlo pfispét k dobrym vztahlim a dalsi spolupraci.

Osobni prodej

Doporucuje se, aby spolecnost Cars Volant aktivné podporovala a usnadiovala Sifeni
Word of Mouth mezi svymi klienty. Vzhledem k zaméfeni spoleCnosti na zakazkové
Calounéni automobill je pravdépodobné, Ze se spokojeni zakaznici podéli o své zkusSenosti
v ramci svych osobnich a socialnich siti, zejména ve specializovanych komunitach
automobilovych nadSencu a sbératelti. Aby toho spolecnost Cars Volant vyuzila, mohla by
zavést strukturovany program doporucovani, ktery by odménoval zakazniky za
doporuCovani novych zakéazek. Takové pobidky by mohly zahrnovat slevy na budouci
nakupy nebo exkluzivni sluzby, coz by zakazniky motivovalo k §ifeni informaci. Kromé
toho miize prezentace referenci a pozitivnich zkusenosti zakaznik na webovych strankach

spolecnosti Cars Volant a na platformach socialnich médii posilit pozitivni Word of Mouth.

Digital marketing

Vzhledem k nesjednocenému vizualnimu image spolecnosti je doporuceno
navrhnout barevné schéma znacky, a i styl pisma, ktery se bude v online prostiedi pouzivat.
Logo spolecnosti je pé€kné zpracované, ale je potfeba, aby bylo obsazené na vSech

platformach. Diky tomu se posili povédomi o znacce a zakaznikim vstoupi do podvédomi.
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Lidé si budou moct firmu spojit s ur€itymi barvami a vzhledem a diky tomu se buduje jméno
znacky a urcitd image.

Spolecnosti Cars Volant se doporucuje provést komplexni rebrandingovou iniciativu
s cilem sjednotit a aktualizovat jeji vizualni identitu se specialnim dirazem na zavedeni
jednotného barevného schématu Cerné, zlaté a bilé barvy na vSech platformach. Tyto barvy
jsou tradicné spojovany s luxusem, eleganci a sofistikovanosti, coz z nich ¢ini idealni volbu
pro spoleCnost, ktera se specializuje na vysoce kvalitni calounické sluzby na zakazku.

Cerna je ¢asto vnimana jako symbol moci, sofistikovanosti a exkluzivity. Je to
dominantni barva, kterd dokaze navodit pocit autority a prvotiidni kvality. Vyuziti Cerné
barvy jako zakladniho prvku vizualni identity spole¢nosti Cars Volant miize pomoci vytvofit
image bezkonkurenc¢niho femeslného zpracovani a pozornosti vénované detailim. Zlata
barva dodava paleté znacky vrstvu prestize a luxusu. Je to barva spojovana s vysokou
hodnotou, kvalitou a ispéchem. Zaclenéni zlaté barvy do loga, prvkii na webovych strankach
a marketingovych materiali miZze zvysit vnimanou hodnotu znacky a oslovit publikum,
které vyhledava sluzby na miru a luxusni sluzby. Bila je synonymem ¢istoty, jednoduchosti

a sofistikovanosti.

Obrazek 15 Navrh designu webové stranky

CARS VOLANT

Zdroj: vlastni zpracovani

Sjednocenim image znacky v ramci tohoto barevného schématu muze spole¢nost

Cars Volant vytvortit konzistentni a zapamatovatelny zazitek ze znacky ve vSech styCnych
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bodech se zakazniky, od webovych stranek a platforem socialnich médii az po fyzické
showroomy a propagaéni materialy. Tato konzistence poméaha budovat povédomi o znacce
a loajalitu, protoze zakaznici si tyto barvy spojuji s vysoce kvalitnimi sluzbami a luxusnim
zazitkem, ktery spolecnost Cars Volant poskytuje.

To plati 1 pro socialni média, kde je potieba sjednotit vizudlni stranku i vSechny
informace a na jednotlivych strankéach firmy i uvést informace o tom, ze existuji dvé pobocky
a odkazovat na né, aby nedochazelo u zakaznika k nejasnostem. Jelikoz uz oba FB profily
spolecnosti maji nemaly pocet sledujicich, je doporuceno sjednotit nazvy, aby bylo jasné, ze
se jedna o jednu spolecnost. Konkrétné prejmenovat dosavadni stranku ,,Cars Volant na
,,Cars Volant Trebic*.

Socialni sité je také poteba vést aktivnéji, nez tomu bylo doposud a zaméfit se 1 na
interaktivni pfispévky, které by napomohly k uzivatelskému dosahu. Doporucuje se zvysit
frekvenci piispévkl na 2-3 tydné. Je potieba, aby se porizovaly kvalitni fotografie hotovych
praci i stavu zakazky pred. Fotografie, které ukazuji soucastku c¢i interiér pied a po
Calounickych pracich slouzi jako efektivni ukazkou kvality prace a napomaha
potencionalnimu zakaznikovi 1 porozumét a vytvofit si vlastni predstavu o jeho vlastni
ptipadné zakazce. Pro upoutani pozornosti lidi, ktefi jiz profily na Instagramu a Facebooku
sleduji se doporucuje prubézné vytvaret stories napf. z pribéhu prace na zakazce a také
pobizet zakazniky, aby na svych profilech sdileli stories s ozna¢enim firemniho profilu. A
za to nabizet zakaznikim slevu na dalsi zakazku.

Nové barevné schéma by se mélo dotykat i vytvoreni novych vizitek a také jelikoz
se firma zamétuje Calounické prace vozidel, je doporuceno si nechat vyrobit reklamni potisk
na auto majitele.

Co se tyCe online prostiedi, je také potieba pracovat se SEO nastroji. Pro spolecnost
Cars Volant muze vyuziti SEO v marketingové strategii vyrazné zvysit viditelnost na
internetu a prilakat cilové publikum. Nejprve je potieba zacit dikladnym prizkumem
klicovych slov, aby se zjistily vyrazy, které potencialni zadkaznici pouzivaji pii vyhledavani
sluzeb zakazkového Calounéni automobild. Zaclenénim té€chto kli¢ovych slov do obsahu
webovych stranek muze spolecnost Cars Volant zlepSit své umisténi ve vysledcich
vyhledavani. Vytvafenim kvalitniho a poutavého obsahu, ktery napf. odpovida na Casté
dotazy zakaznika tykajici se ¢alounéni automobilti, miZze navic spole¢nost ziskat pozici

autority v oboru, coz podpoii zpétné odkazy a dale posili SEO. Také taktiky lokalniho SEO,
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jako je naptiklad prihlaseni se do seznamu Moje firma na Googlu a ziskavani pozitivnich
online recenzi, mohou spole¢nosti Cars Volant pomoci dominovat ve vysledcich

vyhledéavani.

Lidé

Jedna se o podnik s omezenym pocCtem zaméstnanci a na zakladé analyz
z ptedchozich kapitol bylo zjisténo, ze vyuceni novych je mnohdy velmi naro¢né. Proto je
potfeba dbat na to, aby stavajici zaméstnanci byli spokojeni, méli k praci kladny vztah a
ztotozniovali se s firemnimi cili. V tomto ohledu je doporuceno napf. zavést benefitni

programy pro zameéstnance, coz by posililo vztahy mezi zaméstnanci a zameéstnavatelem.

Materialni prostiedi

Spolecnost ma dvé provozovny, z nichz hlavni je dilna v Rumburku. Obé maji
prostory urené primarné jen pro Calounické prace a nemaji vyhrazenou cast, ve které by
bylo mozné pohodlné piijimat klienty.

Pro pochopeni predstav a pfani zakaznika je mnohdy potieba se s nim setkat osobné
a z tohoto divodu je doporuceno, aby se prostor dilny premodeloval, aby bylo mozné
zakaznika pohodlné privitat a komunikovat s nim. VEtsi role ¢alounickych materiala, nadoby
s lepidly a hotové vétsi zakazky Cekajici na majitele by se mely uchovavat v jiné mistnosti,
které firma k dispozici ma. Vyhrazena cast nemusi byt nijak velkd a méla by mit pohodiné
misto pro usazeni pro 2-3 lidi, konferen¢ni stolek, na kterém budou umistény portfolia
s fotkami praci tymu Cars Volant a v blizkosti regal se vzorniky materiali, které se

zakaznikovi budou ukazovat pfi konzultaci.

Procesy

Jednim z nejdualezit€jSich procest pro spolenost je objednavka zakazky, ktera
probiha standartné konzultaci s panem majitelem osobné ¢i po telefonu. Mize se vSak stat,
ze pii sdélovani pozadavkl a informaci dal§imu ¢lenovi tymu dojde k nedorozuméni nebo
k opomenuti urcitého detailu. To pak mize zpisobovat komplikace. Proto jako navrh pro
zlepSeni procesu ve firmé je doporuceno vytvorit detailni objednavkovy formular, ktery se
preda klientovi na vyplnéni. Formulaf se bude nachézet jak v diln€ v tisténé podobé, tak i
elektronicky ke stahnuti na webovych strankach, kde také bude moznost pfipnout obrazek
jako prtilohu. Papirova podoba by méla mit 2 kopie, jedna pro zakaznika a jedna pro firmu.

Formular bude také archivovan pro ptipadné reklamace.
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5.4 Harmonogram a rozpocet

Na Obrazku 16 je vypracovan harmonogram a rozpocet, ve kterém jsou odhadované

ceny jednotlivych Cinnosti.

Obrazek 16 Harmonogram a rozpocet

2024

2025

Popis ¢innosti

10

12

Podrobnosti

Odhadovana
cena

Uéast na akcich a veletrzich

Autosalon KOLA 2024;
Prague Car Festival

5x5m - 25 000K¢

Poiizeni stinku na akce Stanek 3x3 6 000 K&
Banner pro stanek 2x Rollup véetné tisku |8 000 K&
Navrh a zména vzhledu znacky 20 000 K&
Reklamni polep na auto Obé strany + zadni strana |3 000 K&
Vizitky 200 ks 250 K¢
Optimalizace vzhledu a informaci na

webu

Dirkové poukazy se sviteéni slevon Tigk 100 ks 300 K&
SEO

Zveiejiiovani piispévkil na soc. sité 2-3 X tydne

Porizeni nabytku pro ¢ast dilny pro 2mistna pohovka

piijiméni zakazniki konferenéni stolek 25 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavedeni zlepSeni zac¢nou v Cervenci 2023, kdy se v nejprve vytvoii navrh a zména

vzhledu znacky. Cilem je vytvofit pro znacku minimalni a sofistikovany design. Na zakladé

vytvoreného designu se dale sjednoti vzhled webovych stranek, socialnich siti i vizitek. Na

podzim v fijnu a v listopadu se budou konat velké akce spojené s automobilovym

prumyslem. Pro ucast na nich je potieba poridit stanek a reklamni materialy a bannery,

jejichz nakup probéhne v zafi. Dale hlavné v obdobi pred vanocnimi svatky byva zvysSena

poptavka po darkovych poukazech, coz se firmé doporucuje vyuzit a moznost nakupu

poukazu i1 propagovat na webu a socialnich sitich. Poukazy budou k dostani v diln€ anebo

bude moznost potizeni elektronického voucheru, ktery se posle zakaznikovi e-mailem.

Celkovy odhadovany rozpocet vychazi na 87 550 K¢.
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6 Zavér

Tato diplomova prace na téma marketingova strategie vybrané spoleCnosti Cars
Volant s.r.o. zkoumé4 dynamiku mezi trznimi silami a obchodnimi strategiemi v odvétvi
automobilového Calounéni. Propojenim teoretickych ramcu s praktickou analyzou se prace
pohybuje v riznych urovnich marketingové strategie, od zakladnich teorii a modelt az po
aplikaci téchto principti pfi hodnoceni trzni pozice spolecnosti Cars Volant.

Teoretické zaklady polozené v tivodnich kapitolach tvoti zaklad nasledné analyzy
vnéjsiho 1 vnitfniho prostfedi podniku. Analyza externiho prostfedi firmy byla v této praci
provedena pomoci PEST analyzy a Porterové modelu péti sil. Poznatky byly dale
kvantifikovany v matici EFE, ve které se urcilo 6 nejvyznamnéjSich hrozeb a 6 piilezitosti.
Vysledna hodnota vysla na 2,32 coz je lehce pod primérem a znamena ze strategie dané
firmy jsou pfi feseni vnéjsich Ciniteld pomérmne efektivni, ale je zde prostor pro zlepSeni.

Vnitini prostfedi firmy bylo analyzovano na zédkladé marketingového mixu 7P, kde
se jednotliva ,,P* detailn€ zkoumala a na zakladé nich se identifikovaly silné a slabé stranky.
Z kazdého se vybralo 6 nejdulezitéjsich a ty byly nasledné hodnoceny pomoci matice IFE,
z niz vySla vysledna hodnota 2,63. Jedna o lehce nadpramérné Cislo a vykazuje to o tom, zZe
podnik je schopny dobfe vyuzivat svych silnych stranek pro zmirnéni vlivu svych slabych
stranek.

Vysledkem provedenych analyz je soubor cilenych doporuceni, ktera maji posilit
marketingovou strategii spolecnosti Cars Volant. Byly uréeny marketingové cile podniku a
cilova skupina zakaznikd, na které by se firma dale méla zaméfovat. Navrh strategie je
proveden na zakladé jednotlivych aspekti marketingového mixu. Na zavér je sestaven
Casovy harmonogram a odhadovany rozpocet marketingovych aktivit, které napomohou

k dosazeni vytyCenych cilt.
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