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Uvod

Marketing a s nim spojena marketingova komunikace, jsou v dnesni dobé obrovské
konkurence jak ve vyrobnim a nevyrobnim odvétvi, tak v oblasti sluzeb, jednou
z kliCovych oblasti, které pfi spravném fungovani a efektivnim vybéru
komunikaénich nastroju cilicich na spravnou skupinu zakaznikl, dokazi oddélit
pramérny podnik od toho dobrého a prosperujiciho. Usilim kazdého podniku by
mélo byt vybrat takové komunikacni nastroje, které budou schopné pfilakat jak zcela
nove zakazniky, ktefi dany podnik upfednostni pfed konkurenci, i diky pravé témto
spravné vybranym nastrojim marketingové komunikace, tak si udrzet stavajici

zakazniky a budovat u nich vérnost zna¢ce a celému podniku.

Tato bakalafska prace se zaméfuje na zminénou kliCovou oblast konkrétni
spoleCnosti, kterou je Sven Car s.r.o., autorizovany dealer osobnich automobil(i
znacky Volvo, s cilem zanalyzovat stavajici komunikaci spole¢nosti a na zakladé
analyzy provést navrh planu marketingové komunikace, ktery by pfispél ke zlepseni

situace na trhu.

V teoretické Casti jsou zminény a popsany pojmy, které jsou dale aplikované v ¢asti
praktické jako marketing, marketingova komunikace a jeji nastroje v¢. vyhod a
nevyhod téchto nastroju a také marketingovy mix. Mimo jiz zminéné pojmy je

v teoretické Casti rozebran také Mystery Shopping a SWOT analyza.

Vzhledem k puUsobeni spole¢nosti v automobilovém primyslu je prakticka cast
zaméfena pravé na tento priimysl a na rozbor trhu osobnich automobilti v CR.
Specializaci podniku Sven Car s.r.o. jsou osobni automobily zna¢ky Volvo, proto je
v praktické Casti popsana nejen historie znacky Volvo, ale i jeji souCasna situace
v€. vizi a cild, momentalni nabizené produktové portfolio osobnich automobil(l a
zastoupeni znacky Volvo v CR. Dal$i kapitola z této &asti je zaméfena na
konkrétniho autorizovaného dealera znacky, spole¢nost Sven Car s.r.o. - zde je
spoleCnost pfedstavena a zanalyzovana z hlediska marketingovych aktivit,
porovnana s konkurenci v€. popisu realizace Mystery Shoppingu k vybrané
konkurenci a stanoveni SWOT analyzy firmy. V samotném zavéru je na zakladé
analyzy komunikacnich aktivit navrZzen plan marketingové komunikace pro jeji

zlepSeni.



1 Zaklady marketingu a marketingové komunikace

Cilem prvni kapitoly je popsat zakladni pojmy, které jsou spojené s marketingem a
marketingovou komunikaci. Jsou zde mimo zakladni pojmy, také vyjmenovany
hlavni nastroje komunikacniho mixu, modely 4P a 4C mixu marketingového,

vyzkumna metoda Mystery Shopping a SWOT analyza.

1.1 Marketing

O marketingu Ize v dnesni dobé tvrdit, Zze je velmi vyznamnou a duleZitou
podnikatelskou filozofii, ktera zaujima vyznamnou Fidici metodu ve vSech sférach
podnikani v€. téch poskytujicich sluzby. Marketing je take, pfi spravném fungovani

v podniku, velmi kliCovym konkurencnim nastrojem (Cetlova, 2007).

Marketing je Casto nespravné vniman pouze jako véda, ktera spocCiva ve vybéru
vhodné prodejni techniky a efektivné zamérené reklamy. Toto vnimani je
z nas - Vv televizi, tisku, na internetu a ve formé kampani v ramci podpory prodeje.
Zminéné dvé funkce jsou bezesporu pro marketing velmi dulezité, ale nejsou
jedinymi funkcemi a v mnoha pfipadech ani témi nejdllezitéjSimi, jak by se na prvni

pohled mohlo zdat (Kotler, Armstrong, 2004).

V pripadé, Zze podnik dokaze porozumét tomu, co zakaznik na trhu hleda a co je
schopno mu s nabizenym vyrobkem, ¢i sluzbou pfinést novou hodnotu za
prijatelnou cenu, pak se tyto nabizené vyrobky a sluzby, v kombinaci s jejich dobrou

podporou prodeje, snadno podniku prodavaiji (Kotler, Armstrong, 2004).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor aktivit, které firma vytvafi s cilem vzbudit poptavku po

konkrétnim vyrobku.

Definice marketingové mixu dle Kotlera je nasledici ,Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroju - produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni
politiky - které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi“ (Kotler, 2007,
str. 70).

Dusledkem stale se rozvijejicich trhG a jejich moznosti, existuje spousta modell
marketingového mixu. Tato bakalafska prace pojednava o modelu 4P a 4C



1.2.1 4P

Tento model patfi mezi nejstarSi, ale zaroven nejCastéji vyuzivané. Model 4P se
sklada ze 4 sloZzek — vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a
komunikace (promotion). Na obrazku niZze jsou zobrazeny specifické nastroje

marketingu, pouzivané pod jednotlivymi symboly P, které jsou nasledné popsany.

( vyrobkova politika \ ( cenova politika \

(product) (price)

sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
znacka platebni podminky

\_ J

cilovi zakaznici

planovany
positioning

~

[ komunikacni politika

! distribucni politika
(promotion) (place)
rekl’ama _ distribucni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni
podpora prodeje sité

\ public relations / \ prodejni sortiment j

Zdroj: zpracovano dle — Kotler, Armstrong, 2004, str. 106

Obr. 1 4P marketingového mixu

Vyrobkem jsou mysSleny veSkeré produkty hmotného i nehmotného charakteru a
sluzby s timto produktem spojené, které firma uvadi na trh a nabizi je zakaznikim

a cilovému trhu.

Pod pojmem vyrobek si nelze pFedstavit pouze samotny produkt, ktery vznikl ve
vyrobnim procesu, jako tfeba automobil, mobilni telefon, nebo hodinky. Velmi
dulezitou slozkou vyrobku je i samotny design a obal vyrobku. O nic méné dulezitou

soucasti jsou také navazné sluzby, spojené s koupi daného vyrobku — poprodejni
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sluzby, zaruka, servis a dal8i faktory, které pfinasi zakaznikovi jisté benefity
(Bouckova, J a kol., 2003).

Pro uplnou pfedstavu je na obrazku nize tato komplexnost vyrobku pfehledné

zobrazena.

Instalace

Podminky dodani

Agzns 1ulepoidod

Zdroj: zpracovani dle Bouckova, J a kol., 2003, str. 138

Obr. 2 Struktura komplexniho vyrobku

Cena je urCitou penézni sumou, kterou musi zakaznik na trhu zaplatit, aby dany
vyrobek €i sluzbu ziskal. Cena by neméla byt pfili§ vysoka, ale zaroven ani nizka
s ohledem na situaci, ktera v danou chvili na trhu probiha a hodnotu, kterou produkt

i sluzba zakaznikovi pfinasi (Kotler, Armstrong, 2004).

Tento faktor spole¢né s kvalitou a vlastnostmi urCuje pozici vyrobku na daném trhu

— zda se jedna o levny, béZzny nebo luxusni vyrobek.

Distribuce zahrnuje vSechny Cinnosti, které maji podil na tom, aby se dany vyrobek
dostal na trh a stal se tak pro zakaznika fyzicky dostupnym. Nezahrnuje tedy pouze
fyzické misto — konkrétni obchod, kde se vyrobek bude nabizet, ale také veSkeré

zpusoby, kterymi si zakaznik mize produkt zakoupit (Kotler, Armstrong, 2004).
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,rento proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikd,
rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu
v jednotlivych mistech prodeje. Distribuni strategie rovnéz obsahuje rozvoj
spoluprace mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest® (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003, str. 24).

Komunikace patfi mezi ¢tvrty nastroj marketingového mixu a zaroven je nastrojem
nejviditeln&jSim. Soucasti tohoto marketingového mixu jsou vSechny nastroje, diky
kterym podnik komunikuje s cilovymi zakazniky, za u€elem podpofit firemni vyrobky

a celkovou image firmy a jeji znacky (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Nutno podotknout, Ze fada odborniku a autort v dnesni dobé k modelu 4P pfidava
dalSi P - lidé (people) a tim vznika model 5P. Lidmi jsou v tomto pfipadé mysleni

zaméstnanci podniku s jejich znalostmi, zkusenostmi a know-how.

1.2.2 4C

Pfedchozi popsany model 4P se zaméfuje na pohled prodavajiciho a jeho
schopnost ovlivnit kupujiciho. Model 4C je pravym opakem, jelikoZ se tento model

soustredi na faktory, které jsou na strané zakaznika (Kotler, Armstrong, 2004).
Model 4C se sklada z:

e hodnot pro zakaznika (customer value) - nahrazuje ,product®
z modelu 4P a soustfedi se na uzithou hodnotu, podle které si zakaznik

vybira vyrobek.

e cenovych nakladu zakaznika (customer cost) — pfechod z nakladu
firmy v 4P, na veSkeré cenové naklady zakaznika spojené s pofizenim

produktu, jakozto dilezitym prvkem rozhodovani pfi koupi.
e pohodli (convenience) — zde je dllezitym faktorem pohodli a komfort

zakaznika, nikoli distribuce z modelu 4P. Nastroj je uZivan k odstranéni

bariér a riznych obtizi tak, aby zakaznik citil vyhody.

e komunikace (commnication) — propagace je zde nahrazena
komunikaci a to nejen komunikaci predprodejni a prodejni, ale
pfedevSim také komunikaci poprodejni. Firma tak ziskava dobrou
predstavu o uzitné hodnoté vyrobku z pohledu zakaznika.

(Kotler, Armstrong, 2004).
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1.3 SWOT analyza

Analytickd metoda vyuzivana ke zhodnoceni vnitfnich a vnéjSich faktora, které
pfimo ovlivAuji uspéch podniku, produktu &i strategie v marketingu. V ramci SWOT
analyzy jsou hodnoceny tyto faktory — silné stranky (Strengths), slabé stranky

(Weaknesses), pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Do vnitfniho prostredi patfi silné a slabé stranky podniku, které jsou ovlivnitelné a
podnik je tak muze ménit ve svij prospéch. Silné stranky vypovidaji o tom, v em je
podnik lepSi nez konkurence. Naopak slabé stranky posuzuji, v ¢em je konkurence
popfedu. Patfi zde napf. technicka a technologicka uroven podniku, vztah se

zakazniky, personalistika, pozice na trhu, marketing aj. (Porter, 1994).

Vnéjsi prostredi je ureno hrozbami a pfilezitostmi, které firma neni schopna pfimo
zafadit kulturni prostfedi, ekonomické vlivy, demografické faktory, situaci
v politickém a legislativnim prostfedi, nebo vstup nového konkurenta na trh (Porter,
1994).

1.4 Marketingova komunikace

Pojmem marketingova komunikace se rozumi veskeré typy komunikace mezi firmou
a zakaznikem — sou€asnym i budoucim. Podnik tuto formu komunikace vyuziva
nejen k informovani, ale také k pfesvéd€ovani a ovliviiovani cilovych skupin. Bez
efektivni marketingové komunikace je velmi obtizné se v dnesni dobé&, na velmi

konkuren&nim trhu, prosadit.

,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snaZi informovat,
presvédCovat a upominat spotfebitele — pfimo i nepfimo — o vyrobcich nebo
znackach, jez prodavaji. V urcitém smyslu je vlastné marketingova komunikace
hlasem spoleCnosti a jejich znacek. Je prostfedkem, pomoci néhoz muze
spole¢nost vyvolat dialog a navazat se spotfebiteli vztahy“ (Kotler, Keller, 2013, str.
516).

1.5 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, nebo jinymi slovy také druhy marketingové komunikace, patfi
mezi podsystém mixu marketingového, ktery je popsan vySe. Za pomoci
komunika¢nich mixli se marketingovy manazer podniku snazi dosahnout

marketingovych cilu, které jsou dale pfimo spjaty s cili firemnimi. Komunikacni mix
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je mozné rozdélit do dvou kategorii — osobni a neosobni. Do osobni formy
komunikace patfi osobni prodej, zatimco ta neosobni se sklada z reklamy,
podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations a sponzoringu.
Veletrhy a vystavy zastavaji jak osobni, tak neosobni formu komunikace — fadime

ji tedy do obou forem komunikaéniho mixu (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Formy komunika&niho mixu, které budou dale vyuzivany v praktické ¢asti, jsou nyni

popsany nize.

1.5.1 Osobni prodej

Jedna se o osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, pfi prezentaci
ur€itého vyrobku ¢i sluzby. Pfi tomto typu komunikace jde o pfimou formu, ktera je
oboustranna. Cilem osobniho prodeje je jednak dany produkt prodat, ale také
budovat pozitivni vztahy se zakazniky a v neposledni fadé posilovat image celého
podniku v€. produktu. Za osobni prodej Ize v€. komunikace tvafi v tvar brat také
komunikaci telefonickou, elektronickou za pomoci telekonference, €i interaktivni

komunikaci pfes internet (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Tato forma prodeje je velmi dulezita u drazSich vyrobku a také téch luxusnéjSich —
prikladem je prodej nového automobilu. Vyznamnou roli hraje i u vyrobku technicky

Vv s

2011).

Mezi vyhody osobni komunikace patfi okamzita zpétna vazba zakaznika, moznost
vzajemné reagovat na své chovani a vysvétlovat slozitéjsi problémy. Obchodnik
navic mlze pfizpusobit podobu sdéleni, podle momentalni situace a tim tak upravit
komunikacni strategii vedouci k ziskani zakaznika. Naopak nevyhodou osobniho
prodeje je relativné maly dosah a osloveni mensi skupiny lidi. Omyly prodavajiciho,
které vzniknou v pribéhu komunikace, nebo pfili§ vysoky natlak na kupujiciho,
muzou byt také nevyhodou osobni komunikace, které nékdy vedou az k poSkozeni

dobrého jmena firmy (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.5.2 Reklama

Jeden z nastroju komunika¢niho mixu, ktery patfi do neosobni formy komunikace.

Pro mnoho spoleCnosti je tato forma komunikace nejdllezitéjSi a také

nejnakladnéjsi. Prostfednictvim reklamy firmy oslovuji potencionalni zakazniky a
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zaroven i ty souasné, za uCelem informovat je a pfesvédcit o vyrobcich &i sluzbach,

které podnik nabizi (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

,Ma-li byt reklama uspésSna, musi se provadét odborniky, a to vlastnimi nebo
externimi, musi umét vyuzivat vSech relevantnich poznatku, které ji umozni pusobit
na spravne segmenty trhu, a musi byt schopna pfekonavat vSechny bariéry na trhu,
at’ jsou jejich pficiny racionalniho nebo psychologického charakteru® (Bouckova, J
a kol., 2003, str. 224)

TFi kategorie reklamy dle prvotniho cile sdéleni:

e Informaéni reklama — pfi zavadéni nového produktu na trh, s cilem
vzbudit prvotni poptavku. Informaéni reklama se také vyuziva
v pfipadech, kdy se razantné zméni cena produktu &i naskytne nova

moznost vyuziti tento produktu.

o Presvédcovaci reklama — Casto vyuzivana jako forma konkurenéniho
boje, kdy se firma snazi pfesvédcit zakazniky o koupi jejich produktu a

upfednostnéni pfed konkurenci.

e Pfipominkova reklama — vhodna ve fazi poklesu zivotniho cyklu
produktu, jejimz ukolem je zachovat a posilit pozici produktu, znacky nebo

sluzby ve védomi Siroké verejnosti

(Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Existuje fada zpusobd, jak Sifit reklamu a nyni se tato prace zabyva nékolika z nich.
Televizni reklama

Diky audiovizualnimu zplUsobu sdéleni je tento typ reklamy velmi efektivni pfi
predstavovani produktu a prezentace jeho benefitl. Vzhledem k Sirokému dosahu
sdéleni, Ize pomoci televizni reklamy velmi dobfe budovat image znacky €i produkt
v danou chvili pfimo prodavat. Sou€asné je televizni reklama velmi nakladna, proto
ji vyuzivaji pfrevazné vétsi spole€nosti a divak ji ¢asto kvuli pfehlceni televiznich
reklam nevénuje dostateCnou pozornost, coz ma za nasledek pfepinani programu

s cilem se reklamam vyhnout (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Rozhlasova reklama

Vyrazné& méné nakladna, nez televizni reklama, avSak s obdobné Sirokym dosahem
sdéleni. Vzhledem k tomu, Ze je vnimana pouze sluchem, tak neni pfilis vhodna pro
prezentaci vyrobku, jelikoz muze dojit k nepochopeni a Spatné predstaveé ze strany
posluchacCe. Rozhlasova reklama je vhodna jako doplnkové médium, pro budovani
povédomi o znacce a sdélovani akénich nabidek, slevovych akci, dnl otevienych

dvefi apod. (Prikrylova, Jahodova, 2010).
Internetova reklama

NejmladSi médium, avSak vzhledem k obrovskému poc&tu uzivatelt vyuZzivajicich
internet na pocitacich, telefonech ¢&i tabletech v dnesni dobé, je nejrychleji se
rozvijejicim a jednim z nejefektivnéjSich forem komunikace. Jednou z nejvétSich
vyhod jsou nizké naklady vzhledem k rychlosti, flexibilité, pfesnosti a dosahu
sdéleni. Internetova reklama umozZnuje spotiebiteli manipulovat s vizualnim
zobrazenim a vidét tak vyrobek z vice uhli. Casto si spotfebitel mize vyrobek
vyzkouSet — knihy, software, CD nebo DVD, ¢imz je internetova reklama daleko
flexibilnéjSi nez jina média. Prakticky jedinou nevyhodou tohoto média je nutnost
internetového pfipojeni, které nemusi byt vSude dostupné (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

Noviny

Tisténa forma reklamy, ktera je flexibilni a ma urcitou spolecenskou ¢i odbornou
prestiz. Vzhledem k vizualnimu charakteru tohoto média, umoZznuji pfedat jejich
¢tenaflm velmi rozsahle a podrobné sdéleni. Nevyhodou reklamy v novinach je

jejich relativné kratka zivotnost (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Casopisy

Dalsi z tisténé formy reklamy, jejiz hlavni vyhodou je publikovani tohoto média pro
urc€itou skupinu lidi, coz umoznuje zasahnout za pomoci reklamy zvolenou skupinu
¢tenard, na kterou produkt cili. Dle zaméfeni je mozné Casopisy rozdélit na

spotrebitelské, zabavné a odborné (Prikrylova, Jahodova, 2010).
Venkovni reklama

Jinymi slovy outdoorova reklama, nebo také out-of-home reklama, ktera vyuziva
reklamy na tabulich, billboardech, plakatech, dopravnich prostfedcich a spousty

dalsich mistech. U&elem venkovni reklamy je pohotové pfedani jednoduchych
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myslenek, jelikoZ kolemjdouci a projizdéjici maji velmi malo ¢asu na zaregistrovani.
Tato forma reklamy je hojné vyuzivana prevazné ve velkych méstech a na okraiji
silni¢nich komunikaci. Velmi vhodné pro budovani povédomi o produktech a znacce
— typ reklamy, ktery ¢lovék nemuze vypnout, ztlumit ¢i pfeskocit, jako tomu je pfi
televizni, internetové a rozhlasové reklamé. Nevyhodou venkovni reklamy je jeji
mozné poskozeni povétrnostnimi vlivy, nebo také vandalismem (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).

Indoorova reklama

Médium, které ma své Siroké zastoupeni v obchodnich centrech, mistech aktivniho
sportu, zabavy a dalSich mistech, kde je vysoka frekvence spotfebitelll. Indoorovou
reklamu lze propagovat prostfednictvim podlahové grafiky, reklamnich plachet,

samolepek, LDC displeju aj. (Prikrylova, Jahodova, 2010).
Ambientni reklama

Netradi¢ni zpusob reklamy, ktery dokaze velmi dobfe pfilakat pozornost a vzbudit
zvédavost okolo produktu, znacky. Ambientni reklamu lze spatfit napf. na madlech
nakupnich kos$iku, dopravnikovych pasech pokladen v obchodnich centrech, nebo

na zadni strané vstupenek do kina (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.5.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je dat zakaznikovi jednoznacny a konkrétni diivod ke koupi
produktu. Podporu prodeje definujeme jako ,soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji kupni chovani spotfebitele, zvySuji efektivnhost obchodniho

mezi¢lanku €i motivuji prodejni personal.” (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 88).

V porovnani s minulosti, kdy byly tyto praktiky pokladany za nevyznamnou cast
marketingové komunikace, jsou dnes povazovany za velmi ucinnou. Soucasti
podpory prodeje mohou byt rizné ochutnavky, vzorky, zvyhodnéné kupony na dalSi

nakup, prémie, nakupni rabaty a dalsi (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Dle cilové skupiny délime podporu prodeje na:

o spotiebni podpora prodeje — podpora zaméfena na kone¢ného

spotrebitele, jejiz hlavnim cilem je zvysSit trzni podil znacky a objem prodeju.
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o obchodni podpora prodeje — zaméfeno na podporu obchodnich
mezi¢lanku, s cilem podpofit tyto obchodni mezi¢lanky k prodeji znacky,

propagaci a ochoté dané produkty objednavat a pfijimat.

o podpora prodejniho personalu — motivace prodejniho tymu a

personalu ke zvySeni vykonu prodeji a naklonosti ke znacce.
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

Zasadni nevyhodou podpory prodeje je, diky jeji stimulaci pfevazné na jednorazovy
nakup, ziskani velmi malého procenta stalych zakazniku. Casto u podpory prodeje
vznika u spotfebiteld pocit neprodejnosti daného vyrobku — nelze tedy casto

opakovat u stejného vyrobku (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.5.4 Primy marketing

Drive byl tento nastroj spojen pouze se zasilanim zbozi od vyrobce adresovany
pfimo zakaznikovi, bez vyuzivani distribu¢nich mezi¢lanki a dale pak ve formé
zasilani katalogll s nabidkou produktové portfolia spole€nosti. V sou¢asné dobé
pfimy marketing zahrnuje veskeré trzni aktivity, které jsou spojené s pfimym

kontaktem cilové skupiny. (Bouckova, J a kol., 2003).

Tab. 1 Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejSi osloveni zakazniku
Pohodlny vybér zboZi a nakup z domova Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztah(l se zakaznikem
Duvéryhodnost komunikace Mé&fitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

uspésnost prodeje

Zachovani soukromi pfi nakupu Utajeni pfed konkurenci

Interaktivita — moZnost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: zpracovani dle Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 95
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Nastroje pfimého marketingu:

e direct mail — zprava v pisemné podobé, ktera je pfima a ma obchodni
charakter, ktery v sobé skryva informace vedoci zakaznika ke koupi.

Prikladem jsou nabidkoveé dopisy, letaky, brozury, pohlednice aj.

o telemarketing — komunikace prostfednictvim telefonu, zaméfena na
ziskavani a rozvijeni vztahu mezi firmou a zakaznikem, s dobrou

meéfitelnosti této aktivity.

e reklama s pfimou odezvou — cilem je vzbudit pfimou reakci zakaznika
zavolanim na uvedené telefonni Cislo & odeslanim kuponu, ktery je
v tisténém inzeratu.

e on-line marketing — komunikace vyuzivana prostfednictvim internetu.

(Pikrylova, Jahodova, 2010).

1.5.5 Public relations

Nastroj uvadény také jako PR &i vztah s vefejnosti, ktery Ize definovat jako ,fizenou
obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rGzné druhy vefejnosti
s cilem poznat a ovliviovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a

vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich vefejnosti.’
(PrFikrylova, Jahodova, 2010, str. 106).

Cil public relations je ve vétsiné pripadu SirSi, nez u ostatnich prvkd komunikacnich
nastroji. Neni to pouze o podpofe produktu, ale také o vnimani prestize a image
celé organizace. Vyznamnym prvkem ve vztahu s vefejnosti je pozitivni publicita.
Podnik vS8ak musi pocitat i s negativni publicitou, na kterou by mél byt pfipraven
(PFikrylova, Jahodova, 2010)

1.5.6 Veletrhy a vystavy

Jedna se o ucinnou a komplexni aktivitu komunikaéniho mixu, ktera je Casové
omezena a byva zpravidla na vétSich akcich, kde je vysSi pocet vystavovatell.
Veletrhy a vystavy jsou zaméreny jak na stavajici zakazniky, tak na ty nové. Mimo
to je tento nastroj dullezity i pro obchodni mezic¢lanky, partnery a také konkurenci.
Jednou z hlavnich vyhod je moznost pfimého kontaktu s nabizenym vyrobkem ¢i

sluzbou a detailni prezentace (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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1.6 Mystery Shopping

Jedna se o vyzkumnou praktiku v ramci marketingu, ktera je vyuzivana dotazovanim
¢i pozorovanim. Vyzkumce v ramci Mystery Shoppingu vystupuje jako zakaznik —
skuteCny, potencionalni a predstira zajem o koupi produktu, sluzby nebo o
informace k témto produktim, sluzbam. Hlavnim ukolem vyzkumu je kontrola
dodrzovani norem a zasad podniku, vyuzivanych ve vztahu k zakaznikovi,
vedoucich k pfipadnému zlepseni téchto norem a zasad. Dulezité je se pfi vyzkumu
vyhnout jakymkoliv praktikam, které by zkoumané osobé naruSily soukromi,

zpusobily ujmu nebo je omezovaly a branily v praci.(Bouc€kova, J a kol., 2003).

Vyzkum probiha jak v ramci podniku, kdy zadavatel pro vyzkum povéfi
proskoleného Clovéka, ktery je pro personal neznamy, tak v ramci konkurencniho

podniku, za ucelem srovnani zasad a norem vyuzivanych ve vztahu k zakaznikovi.
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2 Rozbor trhu osobnich automobilu a postaveni znacky Volvo

v CR
Cilem této kapitoly, na zakladé zaméfeni prace na spolec¢nost prodavajici osobni
automobily znacky Volvo, je rozebrat situaci automobilového primyslu a trhu

osobnich automobiltl v Ceské republice a také predstavit znagku Volvo a poukazat

na jeji postaveni v Ceské republice.

2.1 Automobilovy pramysl v CR

Automobilovy pramysl zastava v Ceské republice velmi vyznamnou roli a to hned
z nékolika davodu. Je dulezitym a jednim z nejvétSich tahounl Ceské ekonomiky,
kdy jeho podil na ¢eské pramyslové vyrobé tvori pres 20%. Se svym poctem vice
nez 150 tisic zaméstnanc(, je dlleZitou slozkou trhu prace v Ceské republice a
v neposledni radé zajima vyznamné postaveni v celé Evropé (Czechinvest, 2017

[online]).

Vyznam tohoto primyslu se Ceské republice neustale zvy$uje, vyroba automobild
se od roku 2001 vice nez ztrojnasobila. V roce 2001 bylo na nasem uzemi vyrobeno
456 927 osobnich automobilt, v roce 2017 to bylo jiz 1 413 881 vyrobenych
osobnich automobilt. Oproti roku 2016 s poétem 1 344 182 osobnich automobilu,
je to v roce 2017 narust o 5,19 % (Sdruzeni automobilového pramyslu, 2018
[online]). Se svou vyrobou zaujima Ceska republika nejvyznamnéjsi postaveni
v regionu stfedni a vychodni Evropy. V ramci celé Evropy se pak fadi na patou
pozici ve vyrobé osobnich automobilll, kde vedouci pozici zaujimaji velmi vyspélé
staty, s daleko lepsi ekonomickou situaci - Francie, Némecko, Spanélsko a Spojené

kralovstvi (Czechinvest, 2017 [online]).

Na obrazku niZe je znazornén graf podilu na vyrobé& osobnich automobilti v Ceské
republice. Nejvétsi podil méla za rok 2017 mladoboleslavska SKODA AUTO s 60,7
%, druhé misto patfilo noSovickému HYUNDAI s 25,2 % a tfeti misto kolinské
spole¢nosti Toyota Peugeot Citroen Automobile Czech (dale jen TPCA) se 14,1 %.
Pro SKODU AUTO byl prozatim rok 2017 nejlepsi v historii, jeji produkce se zvysila
o vice nez 12,2 % na 858 103 kusu — o bezmala 93 000 kusu vice, neZ v roce 2016.
NoSovicky HYUNDAI viceméné udrzel objem vyroby z pfechoziho rekordniho roku
2016, kdy v roce 2017 zaznamenal pokles o pouhych 0,5 % s celkovym poctem

356 700 vyrobenych kusu. Kolinska TPCA zaznamenala meziro¢ni pokles o -9,8 %,
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celkovy pocet vyrobenych kusu ¢inil 199 078 vozu (Sdruzeni automobilového

priimyslu, 2018 [online]).

Podil na vyrobé osobnich automobilti v Ceské
republice za rok 2017

m SKODA AUTO  m HYUNDAI TPCA

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.autosap.cz (2018)

Obr. 3 Podil vyroby osobnich automobilii v CR v procentech za rok 2017

2.2 Cesky automobilovy trh

Automobilovy trh se Cleni na primarni a sekundarni trh. Primarni trh tvofi nové
automobily prodané v dané zemi, v tomto pfipadé tedy v Ceské republice a naopak

sekundarni trh je tvofen ojetymi vozy.

V roce 2017 se na primarnim trhu v Ceské republice prodalo 271 595 osobnich
automobilu, coz je oproti roku 2016 narust 0 4,6 %. V primarnim trhu hrajou nejvétsi
roli firmy, které z celkového prodeje novych osobnich automobill zaujimaji 74,6%
(Svaz dovozcl automobil, 2018 [online]). Dale se Ize domnivat, Ze u soukromych
osob velky podil zaujimaji lidé starSiho véku, ktefi maji dostatek financnich
prostfedku na koupi novych vozidel, v minulosti jiz mohli vlastnit nékolik ojetych

Vv s

nakonfigurovat podle svych potfeb a pfani.

Na obrazku €. 4 je znazornén graf 10 nejprodavanéjsSich znacek novych osobnich
automobild na ceském trhu v roce 2017. Na absolutnim vrcholu, s vysokym
rozdilem, se umistila domaci znacka Skoda, s poétem 84 138 kus( prodanych
novych osobnich automobil( a trznim podilem bezmala 31%. S poétem 26 941
prodanych kusu na ¢eském trhu, se Volkswagen fadi na druhé misto, s meziro¢nim

narustem o 1,3%. Pomyslny stupen vitézl uzavira znacka Hyundai, ktera na naSem
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trhu prodala 21 420 novych osobnich automobilli, oproti roku 2016 si polepSila o
2%. Dobfe si v roce 2017 vedla rumunska znacka Dacia s meziro€nim narlstem o
17%, diky tomu se ji povedlo pfekonat na Ceském trhu svou matefskou znacku
Renault. Nejvétsi uspéch z hlediska meziroéniho nardstu zaznamenala japonska
znacCka Toyota, ktera uzavira desitku nejprodavanéjSich novych vozidel na ceském
trhu, jejiz meziro¢ni narudst €inil 45,6%, s poctem 8 328 prodanych novych osobnich
automobilu. Prekvapivé Spatné si naopak v roce 2017 vedla znacka Audi, u které
byl oproti roku 2016 zaznamenan pokles 0 29,5% a byl to pro tuto znacku nejhorsi
vysledek za posledni 3 roky. ZnacCka Volvo si v roce 2017 mezirocné polepsila o
necelé 2 %, s celkovym poctem 1 962 vozl (Svaz dovozcl automobilu, 2018
[online]). Takto vyrazné nizSi po€et prodanych vozu, ve srovnani s napf. prvnimi 5
nejprodavanéjsimi znackami osobnich automobild v CR, Ize vysvétlit pfedevsim
vyrazné vyssi pofizovaci cenou novych osobnich automobilt znacky Volvo, ktera je

dana prémiovosti znacky a kvalitou vozu.

10 nejprodavanéjsich znacek novych osobnich automobilli na
ceském trhu v roce 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.portal.sda-cia.cz (2018)

Obr. 4 10 nejproddvanéjsich znaéek novych osobnich automobilt na ¢eském trhu v roce
2017
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Sekundarni trh v roce 2017 v Ceské republice byl znaéné rozmanitéjsi, nez ten
primarni. Ojetych osobnich automobild se v Ceské republice prodalo pfes 750 000
kusu. Na trhu ojetych automobill Ize pfedpokladat vyznamny podil mladsich lidi,
jelikoz pfi pofizovani pfedevsim prvniho automobilu, je pro né cenové dostupnéjsi
automobil ojety, nez novy. Ceskému trhu v prodeji ojetych vozidel, stejné jako je
tomu v trhu novych vozidel, viadne doméci znacka Skoda s trznim podilem 25%,
druhou nejprodavanéjsi znackou s 11% je Volkswagen a znacka Ford s 8% zaujima
pozici tfeti. PoCet ojetych vozidel, ktera byla dovezena ze zahraniCi, a poprvé
zaregistrovana v Ceské republice &inil 170 634, zbylych 579 366 ojetych vozd bylo
majiteli zakoupeno v tuzemsku. Tento vysoky rozdil doklada predevSim fakt, Ze
vozidla dovezena ze zahranicCi jsou znacné rizikovéjsi, nez ta tuzemska. Jednim
elektronické databaze, které nemusi byt nutné mezinarodné propojeny. U vozidel
dovezenych ze zahranici je také prokazano vyssi staceni kilometrd, nez je tomu u
vozu tuzemskych. Neposlednim rizikem je také to, ze vozidla mohla byt v zahranicCi

odcizena, nebo po totalni Skodé (Cebia, 2018 [online]).

Z hlediska prodeji ojetych osobnich automobild se 54% prodeji na ¢eském trhu
uskutec€nilo mezi soukromymi osobami, 45% pfipada na prodej autobazary a dalSimi
obchodniky, napfiklad autorizovanymi dealery, ktefi si krom prodeje novych vozu
zakladaji také vlastni prodej ojetych automobill znacky. Zbylé 1% pak zaujimaiji
leasingové a uvérové spole€nosti. Zde se jedna o ojeté vozy prodané po ukoncéeni
operativniho leasingu a také o vozy zabavené zakaznikim, ktefi nesplaceli
financovani (Cebia, 2018 [online]). (viz Obr. 3)

Rozdéleni podle prodejcti ojetych
vozidel za rok 2017

m Soukromé osoby m® Autobazary a obchodnici = Leasingové a Uvérové spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.cebia.cz

Obr. 5 Rozdéleni prodejti ojetych osobnich automobili dle prodejcu

24


http://www.cebia.cz/

2.3 Historie a popis znac¢ky Volvo

Soucasti znacky Volvo jsou spolecnosti Volvo Group a Volvo Cars. Spole€nost
Volvo Group je vyrobcem nakladnich automobilt, autobusu, stavebnich stroju,
raketovych, leteckych a lodnich motoru a poskytuje také finanéni sluzby. Spole¢nost
Volvo Cars se zabyva vyrobou osobnich automobil, kterou bude autor, diky

zaméfeni prace na osobni automobily, popisovat.

Spolecnost Volvo Cars je Svédsky vyrobce osobnich automobild, ktery byl zaloZzena
14. dubna 1927 v Géteborgu jako divize Svédské firmy SKF zabyvajici se vyrobou
loZisek. Zakladateli znacky byli Svédové Assar Gabrielson a Gustav Larson. AZ do
roku 1999 bylo Volvo Cars soucasti koncernu Volvo. V roce 1999 spole¢nost za 6,5
miliardy dolart koupil americky Ford, ktery ji zafadil do skupiny Premier Automotive
Group. V roce 2010 byl Ford nucen kvuli krizi a $patné obchodni situaci spole¢nost
Volvo Cars prodat Cinské automobilce Geely, ktera je aZz do sou€asnosti vlastnikem

Volvo Cars.

Volvo jiz od pocatku své historie klade velky diraz na aktivni a pasivni bezpecnost
automobili, coz se stalo prakticky synonymem této znacCky. Jednim
z nejvyznamnéjSich pocinu znacky Volvo v bezpecnosti je bezesporu rok 1959, kdy
Svédsky inzenyr Nils Bohlin, pracujici jako bezpecnostni konstruktér pro znacku
Volvo, vytvoril tfibodovy bezpenostni pas — takovy jako ho zname dnes ve vétsiné
automobilech. Nasledné sama automobilka udélala velmi vyznamné gesto tim, ze

patent pro vyrobu tfibodového pasu nabidla zdarma vS§em vyrobcim automobilt.

V souCasné dobé je spole¢nost Volvo Cars jednou z nejznaméjSich a nejvice
respektovanych znacek v automobilovém pramyslu, ktera vyrabi prémiové vozy.
Takovy vyrobce je Casto leadr v oblasti technologii a designu, klade velky dliraz na
kvalitu zpracovani a také materialQ, které pfi vyrobé automobill pouziva. Znacka
vyrabéjici prémiové vozy ma ve spoleCnosti Casto nadprimérnou image a
poukazuje na vySSi postaveni vlastnika vozu ve spoleCenském Zebficku. Jednim z
znacky k zakaznikovi, poskytovani prémiovych a nadstandartnich sluzeb a osobity

pristup.

Volvo Cars celosvétové zaméstnava pres 38 000 zaméstnancu. Od doby, kdy
spolecnost zacala inovovat své produktové portfolio, se jeji prodeje kazdym rokem

rekordné zvysSuji a automobilka od té doby nabyva na mnohem vyraznéjsi
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popularité, nez tomu bylo pfed témito inovacemi. Za rok 2017 spole¢nost Volvo Cars
prodala po celém svété 571 577 kust osobnich automobilll ve vice jak 100 zemich.
Oproti roku 2016, kdy se prodalo 534 184 kusu, je to nartst o 7 %. NejvyznamnéjSim
a nejvétsim trhem pro spole¢nost Volvo Cars, z hlediska prodejd, je Cinsky trh.
Automobilka na ¢inském trhu v roce 2017 zaznamenala narust prodeju oproti roku
2016 0 25.8 % (Volvo Car Group, 2018 [online]).

2.4 Vize a cile spolec¢nosti Volvo Cars

Cilem spoleCnosti Volvo Cars je udrzet vedouci roli v ramci globalniho
automobilového primyslu na poli bezpe&nostni, elektrifikace a autonomniho Fizeni.
Mimo to chce spoleCnost neustale zvySovat ziskovost na prémiové urovni, ktera
bude dana zvySovanim prodeju napfi¢ vSemi tfemi globalnimi regiony a také

rozSifovanim modeloveé fady, sluzeb a zakaznické zaklady.

S pfichodem nového vlastnika si spole€nost stanovila hned nékolik vizi. Jednou
z nich je vize, Ze od roku 2019 budou v8echny nové uvedené modely znacky Volvo
vybaveny pouze hybridnim, nebo plné elektrickym motorem. Spole¢nost tak chce
prispét ke snizeni emisi CO2 a k Cistéjsi, udrziteln&jsSi dopraveé.

Déale ma spolecnost vizi, aby od roku 2020 v zadném novém voze Volvo nikdo
nezemrel, ani nebyl vazné zranén. Sama spoleCnost bere vizi velmi vazné.
V testovani bezpec&nosti vozidel se jiz fadu let umistuje na prvnich pfickach, o cem
2018. Neustale také vyviji nové bezpecnostni systémy, které pomahaji s fizenim
vozidla a dokazi pfedchazet dopravnim nehodam ve chvilich, kdy se Fidi¢ napfiklad

plné nevénuje fizeni vozu.

S treti vizi spole€nost oekava, ze v roce 2025 bude polovinu ro¢nich prodeju tvofit
plné elektricka vozidla a jedna tfetina vSech prodanych voz( bude vybavena

autonomnim fizenim.

2.5 Produktové portfolio osobnich automobilii znacky Volvo

V soucasnosti ma spolecnost Volvo Cars tfi produktové fady pro osobni automobily.
Jsou to fady XC, V a S. V8echny produktové fady prochazi od roku 2015 razantni
zmeénou, jejiz soucasti je kompletni vyména kazdého vozu z produktové fady —
predstaveni novych platforem, na kterych jsou nové vozy postaveny, razantni

zmeény vzhledu exteriéru i interiéru, nasazeni novych motori a predstaveni
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prevratnych inovativnich a bezpecnostnich technologii, kterymi nové vozy znacky
Volvo budou disponovat. Predstaveni inovovanych modell napfi¢ vSemi tfemi
produktovymi fadami, se automobilce Volvo, pfedevsim diky velkym investicim ze
strany ¢inského majitele Geely, povedlo za necelé Ctyfi roky od pfedstaveni prvniho
inovovaného modelu XC90. Automobilce se mezitim podafilo pfedstavit i jeden

zcela novy model v segmentu SUV.

2.5.1 Rada XC

Rada XC zastupuje kategorii SUV a sou&asti produktové fady jsou tfi modely —
XC90, XC60 a nove také XC40.

Model XC90 je nejvétsim modelem z produktové fady XC, prvni generace byla
predstavena v roce 2002 a vyrabéla se dlouhych 13 let. V soucasnosti je na trhu
druha generace a pravé ta byla prikopnikem nastupu nového designu a sméru,
kam se bude znacka Volvo v pfistich letech ubirat. Model XC90 je luxusnim SUV,
které se pySni mimofadnym komfortem, vyspélymi technologiemi a bezpe&im pro

az sedmiclennou posadku.

Druhym modelem je XC60, stfedné velké SUV, které je spolu s vétSim modelem
XC90 nejprodavanéjsimi vozy znacky Volvo. Model XC60 se predstavil v roce 2008,
od roku 2017 je na trhu druha generace tohoto modelu, ktera je velmi uspésna a
podafilo se ji ziskat jiz za tak kratkou dobu fadu ocenéni. Druha generace modelu
XC60 ziskala ocenéni pro Svétové auto roku 2018, Severoamerické uzitkové

vozidlo roku 2018 a také bylo ocenéno pfi pfedavani prestiznich cen EURO NCAP

viwv s

na trhu osobnich automobill v bezpecénosti.

Zdroj: www.media.volvocars.com

Obr. 6 Volvo XC60 exteriér a interiér
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Na pfelomu roku 2017 pfedstavila automobilka zcela novy model v kategorii SUV -
model XC40. Malé kompaktni SUV, které je se svym expresivnim designem, chytie
feSenymi uloZnymi prostory a inovativnimi technologiemi, stvofené pro Zivot ve
mésté. Novy model v ziskavani ocenéni také nezaostaval, byl totiz ocenén jako
Evropské auto roku 2018 a Svétové auto Zen pro rok 2018, automobilka se nejen

diky uspéchu tohoto modelu, mohla tésit rekordnim prodejim.

2.5.2 RadaV

Rada V patfi se svymi modely V90 a V60 do kategorie kombi, zatimco nejmensi

model V40 se fadi do kategorie hatchback.

Model V90 se prezentuje pfepychovymi materialy, designem bez rusivych prvkl a
velkou pécdi pro detail, ktery z kabiny tohoto vozu déla luxusni kombi. Model V90 se
muUze pochlubit velkym zavazadlovym prostorem, fadou inovativnich technologii a
velky ddraz je samoziejmé i v tomto modelu kladen na bezpec¢nost a to nejen na
bezpecnost posadky vozu, ale i na ostatni u€astniky, ktefi jsou soucasti silnicniho

provozu.

V roce 2018 byla pfedstavena druha generace stfedné velkého kombi V60, ktera
pomalu dokonc€ila pomyslnou skladacku znacky ve zméné vSech modell, napfic
produktovymi fadami. VSestranné nadané rodinné kombi je vybaveno vyspélym
podvozkem, silnymi motory vCetné téch plug-in hybridnich, které kombinuji
spalovaci a elektricky motor a také moznosti vybéru jizdnich rezimu, které pfFispéji

ke vzruSujicimu jizdnimu zazitku, které toto prémiové kombi nabizi.

Pe

L et

Zdroj: www.media.volvocars.com

Obr. 7 Volvo V60 exteriér a interiér
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Poslednim z produktové fady V je kompaktni prémiovy hatchback V40, mezi jehoz
prednosti patfi elegantni design, nesouci se v charakteristickém skandinavském
stylu a komfort, ktery klade ddraz na ergonomii. Se svymi kompaktnimi rozméry je
pak Volvo V40 skvélym spoleCnikem do mésta, ale i za jeho hranice. Volvo s timto
modelem jiz do budoucna nepocita a oznamilo v blizké dobé ukonc€eni vyroby, proto
se zde v minulosti pfistoupilo pouze k faceliftu exteriéru a je to tak jediny model
v momentalni produktové fadé, ktery nezaznamenal zasadni inovace jako ostatni

modely.

2.5.3 Rada S

Posledni produktova fada S se fadi do kategorie limuzin a sedant. Rada S je
navrzena pro ty, ktefi si chtéji i na dlouhych cestach uzivat nejvyssi uroven luxusu,

k Eemu pfispiva velmi komfortni interiér a velkorysa prostornost.

Vétsim modelem z fady S je ten s oznacenim S90. Pfednosti, ve kterych model S90
vynika, jsou pfedevsim uklidnujici zazemi, intuitivni technologie a v neposledni fadé
také nekompromisni vykon. Model S90 nese unikatni Svédsky charakter, ktery
vynika Cistym designem, umociujici luxusni materialy a precizni femesiné

Zpracovani.

Mensi model S60 je sportovni sedan, u kterého se snoubi vykon s intuitivnimi
technologiemi a dimysiné feSenym podvozkem, ktery zajisti perfektni rovnovahu
mezi komfortem a vynikajici ovladatelnosti. Model S60 ma na trhu svou jiz treti
generaci a prave ta treti je nejzhavéjSi novinkou automobilky Volvo, ktera model

S60 ve své treti generaci pfedstavila v druhé poloviné roku 2018.

Zdroj: www.media.volvocars.com

Obr. 8 Volvo S60
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Treti generace Volva S60 byla pro automobilku pfelomova a to hned z nékolika
divodu. Jednak je pravé S60 modelem znacky Volvo, ktery byl posledni skladackou
do vymény v8ech modell, kterou znacka v roce 2015 avizovala. Dale je to prvni
model této znacky, ktery se nebude nabizet s naftovymi motory, coz podtrhuje vizi
znacky Kk jeji elektrifikaci a ukonceni vyroby naftovych motort a v posledni fadé je

to prvni model automobilky, ktery se vyrabi v USA.

2.6 Volvo Carv CR

Pogatky osobnich automobilli znaéky Volvo v Ceské republice sahaji do roku 1995,
kdy byla 13. zafi 1995 Svédskou spolecnosti Volvo Car Corporation zaloZena
spole€nost Volvo Auto Czech, s.r.o., ktera svlj obchodni nazev za dobu své
pusobnosti zménila na souasny nazev - Volvo Car Czech Republic s.r.0. Tato
spole¢nost je generalnim a vyhradnim importérem osobnich automobild znacky
Volvo pro Ceskou republiku, jejiz hlavnim Gkolem je dovoz a distribuce osobnich
vozl znacky Volvo pro Cesky trh. Volvo Car Czech Republic s.r.o. tak nenabizi
osobni automobily koncovym zakaznikam, ale k distribuci osobnich automobilt
koncovym zakaznik(im vyuziva sit autorizovanych dealerti, v ramci celé Ceské

republiky.

Prodeje novych osobnich automobilt znacky Volvo v Ceské republice kazdym
rokem rostou. V prvnim uplném roce pusobeni znacky Volvo na ¢eském trhu, tj.
v roce 1996 se prodalo 277 kusu novych osobnich automobilt. V roce 2017 to bylo
1 962 kusUl, oproti roku 2016 s poétem 1 927 prodanych novych osobnich
automobill je to narust o 1.82 %. Také o roku 2018 Ize jiz pfed jeho samotnym
k dostupnosti dat od ledna do listopadu 2018, znacka Volvo za toto obdobi prodala
jiz 1 987 novych vozu a ve srovnani s rokem 2017 za stejné obdobi, je to zlepSeni
0 10%. Tyto Cisla jsou dikazem, Ze znacka nabyva na popularité a vyrazné zmény
v produktovém portfoliu se zna&ce vyplaci a to nejen na ¢eském trhu (Svaz dovozcu

automobilu, 2018 [online]).

V soucdasnosti se v Ceské republice nachazi 18 autorizovanych dealeru osobnich
automobild znacky Volvo. VSichni z téchto 18 dealerd se zabyvaji prodejem
osobnich vozU a také poskytuji autorizovany servis. NejvétSi zastoupeni
autorizovanych dealeru je pochopitelné v Praze, kde se nachazi 4 dealerstvi — Auto
Dejvice a.s., Auto Stodulky a.s., Auto Palace Spofilov s.r.o. a TUkas AUTO-
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STAIGER CZ a.s. Hned za samotnym okrajem Prahy se nachazi dalsi dvé
dealerstvi, které vsak jiz spadaji do StfedoCeského kraje. V Jilovisti se nachazi
SRBA SERVIS s.r.0. a v Prahonicich, kde je mimo jiné i sidlo spole¢nosti Volvo Car
Czech Republic s.r.o., je dealer Auto Prihonice a.s. DalSi autorizované dealerstvi
je v Ceskych Budgjovicich - MACH MOTORS, s.r.0., v Plzni — Auto Volf spol. s.r.o.,
v Usti nad Labem — AUTO IN s.r.0., v Liberci — FEDERAL CARS spol. s.r.0., nové
v Trutnové — Olfin Car s.r.o., v Pardubicich — Dekom Systém, s.r.o., v Jihlavé —
Autocentrum-Rozkos, s.r.o., v Brné se nachazi dvé dealerstvi — Auto Cardion s.r.o.
a Auto Palace Brno s.r.o., v Olomouci Autokomplex Matéjka s.r.o., ve Zliné SPX-
CAR Group a.s. a sit autorizovanych dealerli na ¢eském trhu uzavira v Ostravé

spole¢nost Sven Car s.r.o.

a
Pardubice

- ® prihonice

lilovisté

Ceske ®
Budé&jovice

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek www.volvocars.com/cz

Obr. 9 Sit’ autorizovanych dealerti osobnich automobilii znaéky Volvo v CR
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3 Stavajici aktivity spoleénosti Sven Car s.r.o.

V této Casti bakalarské prace je predstavena spole¢nost Sven Car s.r.o., ktera je
hlavnim tématem celé prace. Cilem kapitoly je mimo pfedstaveni spole¢nosti, také
zanalyzovat jeji stavajici komunikacni aktivity, porovnat podnik s vybranym pfimym
konkurentem v¢€. popisu realizace Mystery Shoppingu ke konkurentovi.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Sven Car s.r.o. je jednim z 18 autorizovanych dealerll osobnich
automobilt znacky Volvo, spadajici pod generalniho importéra Volvo Car Czech
Republic s.r.o. Podnik se zabyva prodejem novych i ojetych osobnich automobil a
také nabizi servisni sluzby pro osobni automobily znacky Volvo. ZaloZena byla dne
5. ledna 1998 dvéma spolecniky se sidlem v Opavé, kde se nachazi administrativni

centrum, zatimco provozovna se nachazi v Ostravé.

Provozovna je situovana blizko samotného centra Ostravy, kde je autosalon i
servisni zazemi a dostupnost je diky blizkosti vlakového nadrazi a dalni¢ni sité
velmi dobra, jak pro zakazniky z Moravskoslezského kraje, kde je spoleCnost
jedinym autorizovanym dealerem osobnich automobill znacky Volvo, tak i mimo

né;.

Zdroj: webové stranky Sven Car s.r.0.

Obr. 10 Provozovna Sven Car s.r.0. v Ostravé

Samotna provozovna v soucasnosti prochazi rozsahlou rekonstrukci a vystavbou
zcela novych prostor autosalonu i servisu, dle standard znacky Volvo. Diky této
vystavbeé se da v pfistich letech o¢ekavat nartst zakazniku a to jak v oblasti prodeje

vozU, tak i v oblasti servisu. Zakaznikovi bude nabidnuto nové a moderni prostredi,
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z hlediska servisnich ukonl. Podnik zaméstnava 18 pracovnikl a vzhledem ke své
velikosti nema sloZitou hierarchickou strukturu, vedeni spole¢nosti je v rukou

jednatele.

Z finanéniho hlediska si spole¢nost v roce 2017 vedla oproti roku 2016 velmi dobfe
a povedlo se ji vyznamné navysit zisk podniku. Firma v roce 2017 vykazala zisk
pfed zdanénim a uroky ve vysi 11 301 000 K¢, Cisty obrat za dané ucetni obdobi
2017 €inil 163 047 000 K¢&. Oproti pfedchozimu roku 2016, kdy bylo vykazano pred
zdanénim a uroky 312 000 K¢& s Cistym obratem ve vysi 132 261 000 K¢, je to

vyrazné zlepseni. Podrobny prehled financni situace je uveden v pfiloze.

3.2 Komunikacéni aktivity spole¢nosti

V automobilovém prostiedi je kladen velky dliraz na marketing a podnik i pfesto, Ze

je svou velikosti bran jako maly, je v prostfedi marketingové komunikace aktivni.

3.2.1 Reklama

Propagaci spole¢nosti zajistuji billboardy a reklamni plochy, které jsou situované na
frekventovanych uUsecich v Ostravé vedoucich k provozovné. Billboardy obsahuji
fotku modelu znacky Volvo s informaci, o ktery model se jedna a nazev firmy
s adresou. Firma ma pronajaty celkem tfi billboardy a to na ulicich —
Marianskohorska, Rudna a Ceskobratrska. Spole¢nost ma v ramci znacky velkou
vyhodu v tom, Ze je v Moravskoslezském kraji jedinym dealerem osobnich

automobiltd Volvo.

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

Obr. 11 Billboard spolec¢nosti Sven Car s.r.o. v Ostravé
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3.2.2 Podpora prodeje

Tato komunikacni aktivita je spoleCnosti vyuzivana ve formé cenovych zvyhodnéni
na vozy v urCitém Casovém obdobi, pfedevSim v tom kvartalnim, které jsou
urCovany ze strany importéra. V soucasné dobé je pfi objednani vSech novych
modelovych fad 90 (XC90, V90, S90) do 31. 12. 2018 poskytnuto cenové
zvyhodnéni 200 000 K¢ v¢. DPH a pro modely V60 a XC60 je tento cenovy bonus
100 000 K¢ v€. DPH. Podnik dale vyuziva v ramci podpory prodeje procentualnich
slev pro urcité profese. Tyto slevy se vztahuji na |ékafe, pravniky, advokaty a

profesionalni sportovce nejvyssi Ceské fotbalové a hokejove ligy.

Vyuzivany jsou také v ramci podpory prodeje soutéZe na socialnich sitich napf.
formou zimni foto soutéze se znackou Volvo, kde jsou pro vyherce pfipraveny ceny

z Lifestyle Collection — vlastni kolekce obleceni a stylovych doplriku znacky Volvo.

Dulezitou soucasti této formy komunikacni aktivity spole€nosti jsou i testovaci jizdy.
Zakaznikovi je nabidnuto se ve voze, o ktery se zajima, projet a vyzkouSet si ho.
Testovaci jizdu je mozné si domluvit vyplnénim kratkého formulafe na webovych

strankach, nebo pfi individualni domluvé pfimo na prodejné.

3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej probiha pfimo v autorizované prodejné v Ostravé. Zde jsou
k dispozici zaméstnanci s dlouholetou zkuSenosti se znackou Volvo, ktefi jsou
pravidelné Skoleni dle standardu této znacky a jsou ochotni poradit a poskytnout

veskeré informace zakaznikim, ktefi autosalon navstivi.

3.2.4 Public relations

Pro spoleCnost je budovani a udrzovani vztahu s vefejnosti a zakazniky velmi
dllezitym prvkem, obzvlast v prémiovém segmentu. To si také sama spole¢nost
uvédomuje a vynaklada do této formy marketingové komunikace znacné usili a

prostiedky.

Podnik kazdy rok pofada nékolik vlastnich marketingovych akci, které jsou
zaméfeny jak na nové zakazniky, tak na ty stale a vyznamné klienty. Jednou
z takovych akci je ,,Zazitkové dopoledne s Volvem®, které se kona v Polygonu,
Centru bezpecné jizdy Libros v Ostravé. Na akci jsou pozvani vsichni zakaznici s
blizkou rodinou, ktefi si za uplynuly rok u spole€nosti Sven Car zakoupili automobil.

Diky tomu, Ze je toto centrum vybaveno soucasnou nejmodernéjSi evropskou
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technologii pro simulaci nahlého smyku vozidla na vozovce, si mohou ucastnici
vyzkouset, jak se viz chova v krizovych situacich, jako je smyk nebo aquaplaning.

Soucasti akce je vCetné zazitkoveé jizdy také kvalitni catering, soutéze pro déti,

malovani na obliCej a moznost vyuZiti vizazisty a kadefnika pro damy.

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

Obr. 12 Zazitkové dopoledne s VVolvem

Pfi pfedstaveni nového modelu znacky jsou pofadany Dny otevfenych dvefi za
ucelem zvySeni prodejd, povédomi o znacce a novém modelu. Spole¢nost timto
diky proSkolenym zaméstnancim prezentuje zakaznikim novinky a technologické
vybaveni nového modelu v€. moznosti si viz pfimo vyzkouset formou testovaci

jizdy. Na téchto akcich opét nechybi catering a moznost neformalniho setkani.

Zdroj: interni materialy spole€nosti

Obr. 13 Den otevrenych dveri
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Spole€nost také pofada vlastni golfovy turnaj ,Sven Car cup® ve Mésté Albrechtice,
ve kterém si upevniuji vztahy s vyznamnou a stalou klientelou. Soucasti turnaje jsou
vécné ceny v€. zapuj¢eni vozu na vikend pro vyherce a kvalitni catering po celou

dobu konani akce.

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

Obr. 14 Sven Car cup

3.2.5 Pfimy marketing

Spolecnost pfimo kontaktuje zakazniky e-mailem, které ziskava od klientl pfi koupi
vozu nebo navstévé servisu a zanasSi je do databaze. Zakazniky informuje o
poradani akci a programu, kterych se mohou zucastnit, nabizi akéni cenové nabidky
a bonusy - v podzimnim obdobi informuji o akénich cenach na kompletni zimni
pneumatiky a pfezuti pneumatik. V pfipadech, zZe se klientdm blizi konec tovarni
zaruky, jsou také kontaktovani o nabidkach a moznostech prodlouzené zaruky tak,

aby tuto moznost zédkaznik v pfipadé zajmu nepromeskal.

3.2.6 Veletrhy a vystavy

Jednou z hlavnich a pravidelnych aktivit je vystava vozu v blizkém obchodnim
centru, kde jsou vozy vystavovany po dobu sedmi dni. Podnik se zaméfuje
predevSim na terminy, kdy se da oCekavat velky vyskyt lidi v nakupnich centrech,

jako jsou svatky a obdobi Vanoc.

V roce 2018 spoleénost vystavovala své vozy také na vystavé ,Usporna doméacnost,
EkoAuto* na Vystavisti Cerna louka, kde vyhrala s hybridnim vozem XC60
nejzajimavéjsi exponat vystavy. Ugastnila se mimo jiné i SNOW tour ve Ski aredlu

Bila a Hlu€inského pllmaratonu, kde také prezentovala automobily znacky Volvo.
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Zdroj: interni materialy spole¢nosti

Obr. 15 Vystava v ndakupnim centru

3.3 Konkurence

Mezi konkurenty v ramci Ostravy, kde spole¢nost Sven Car pusobi, patfi prodejci
nabizejici vozy v prémiovém segmentu, stejné jako znacka Volvo a témi hlavnimi
jsou Audi — Auto Heller; Mercedes — Benz, CENTRUM Moravia Sever a BMW
CarTec. VSechny tyto znacky jsou srovnatelné v ramci kvality a zpracovani vozl a

cili diky své prémiovosti na stejnou skupinu zakazniku.

Z hlediska srovnani se spoleCnosti Sven Car je v ramci hlavni konkurence
zminénych tfi znaCek autorem prace vybran prodejce vozu znacky Mercedes —
Benz, Centrum Moravia Sever. Podnik je autorizovanym prodejcem voz( znacky
Mercedes-Benz, ale také se zabyva prodejem osobnich automobild znacky Smart,
Jeep a nakladnich automobilt Mitsubishi Fuso. Zarover plsobi jako autorizovany
opravce znacek Mercedes-Benz, Maybach, Smart, Jeep, Chrysler a Dodge. V ramci
produktového portfolia znacky Mercedes-Benz nabizi podnik fadu modeld, které
jsou pfimymi konkurenty pro znacku Volvo. Konkurencni modely jsou vyobrazeny

v tabulce nize.
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Tab. 2 Konkuren¢ni modely znac¢ek Volvo a Mercedes-Benz

Konkurenéni modely

Volvo Mercedes-Benz
XC90 GLE
XC60 GLC
XC40 GLA

Vo0 E kombi

V60 C kombi

V40 A

S90 E

S60 C

Zdroj: vlastni zpracovani

Z finan¢niho hlediska byl za ucetni obdobi Cisty obrat podniku Centrum Moravia
Sever s.r.0. 863 364 000 KE. Dale firma vykazala zisk pfed zdanénim a uroky ve
vySi 28 693 000 K¢, coz byl v porovnani s firmou Sven Car s.r.o., ktera vykazala ve
stejném roce zisk 11 301 000 K¢, vyrazny rozdil. Vyznamnou roli ve vy$§im rozdilu
ziskO muze hrat fakt, ze spoleCnost Centrum Moravia Sever s.r.0. nenabizi,
v porovnani se Sven Car s.r.0., prodej pouze jedné znacky. Kromé osobnich
automobild Mercedes-Benz nabizi dalSi znacky, kterymi jsou Jeep, Smart a

nakladni vozidla Mitsubishi Fuso. (Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2018 [online]).

Marketing je u obou spole¢nosti obdobny. Centrum Moravia Sever s.r.o. také porada
marketingové akce zaméfené na stalé i nové zakazniky, jako napf. Mikuladska
nadilka s programem zaméfenym pro déti, ale i jejich rodi¢e formou prezentace
novych a vyznamnych modelt znacky. Podnik mimo to kazdoro¢né poziva své
vyznamné klienty na tenisovy turnaj Mercedes-Benz TENISCUP v Hradci nad
Moravici. V ramci znaCek je pak Mercedes-Benz vice aktivni v oblasti televizni a

radiové reklamy, Volvo se spiSe nez na tuto reklamu soustfedi na online marketing.

3.4 Mystery Shopping

Na zakladé ucasti autora bakalarské prace ve spole€nosti Sven Car s.r.0. na pozici
asistenta prodeje, byl v ramci zmapovani konkurence zrealizovan Mystery Shopping

k prodejci znacky Mercedes — Benz, CENTRUM Moravia Sever s.r.0. s cilem
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zanalyzovat chovani prodejcu a porovnat konkurenéni model Mercedes-Benz GLC

s modelem Volvo XC60 druhé generace.

PFi vstupu do prodejny byl personal jiz na prvni pohled upraveny a pasobil pfijemné,
ze strany prodejce probéhlo osloveni pfiblizné po 2 minutach od vstupu do prodejny.
Pfi nasledné konverzaci se prodejce moc nezajimal o preference kupujiciho — o
jakou motorizaci ¢i karoserii ma kupujici zajem, zda preferuje naftové i benzinové
motory aj. Pfi zminéni zajmu ze strany autora prace o model GLC byl prodejcem
nabidnut katalog a kratké predstaveni modelu na prodejné, bez nabidnuti jakékoliv
formy testovaci jizdy, coz moznost si vyzkouset realné vlastnosti vozu v provozu,
jsou jednim z dulezitych faktor( pfi vybéru vozu a upfednostnéni pfed konkurenci.
Pouze zminka od prodejce, Ze je mozZzné se objednat na internetovych strankach.
Pfi prozkoumani konkurenéniho vozu Mercedes-Benz GLC pusobil interiér vozu
kvalitnim zpracovanim s dobrym audiosystémem znacky Burmester a pfijatelnym
zavazadlovym prostorem. Naopak exteriér vozu oproti konkurenénim modelim
nepusobil sportovnim a pfili§ zajimavym dojmem. Pfednostmi Volva XC60 druhé
generace na zakladé prezentace modelu GLC prodejcem pfi Mystery Shoppingu
jsou SirSi standardni nabidka funkci konektivity, které fidi€i usnadfiuji jizdu a
predevsim nabidka aktivnich bezpe&nostnich systému. Volvo XC60 nabizi vétSinu
aktivnich bezpec€nostnich systému jiz ve standardu, zatimco u vozu Mercedes-Benz
GLC fada funkci v nabidce neni ani za pfiplatek — automatické brzdéni s podporou
fizeni, ochrana pfed srazkou s protijedoucim vozidlem, detekce velkych zvirat a

systém ochrany a prevence proti neumysinému sjeti z vozovky.

Celkovy pristup prodejce po dobu Mystery Shoppingu neplsobil moc aktivné a bez
vétSi snahy o uzavieni obchodu — ze strany prodejce Zadna snaha o ziskani

kontaktu od potencionalniho kupce pro pozdéjsi kontaktovani a zaslani nabidek.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza zaméfena na spole¢nost Sven Car s.r.o. V analyze jsou silné a slabé
stranky spole€nosti, prilezitosti a hrozby definovany na zakladé poznatku

z pfedchozich kapitol.
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Tab. 3 SWOT analyza spole¢nosti Sven Car s.r.o.

SWOT analyza Sven Car s.r.o.

Silné stranky

Slabé stranky

- Jediny autorizovany dealer znacky Volvo
v Moravskoslezském kraji

- Dobra dostupnost hromadnou a osobni
dopravou

- Skandinavska tradice a design

- Viditelnost prodejny
- Men8i nabidka motorizaci pro testovaci jizdy

- Odklon od 5 a 6 valcovych motor(

Prilezitosti

Hrozby

- Rostouci poptavka po bezpenosti

- Zdokonalovani v oblasti autonomnich a
semiautonomnich vozi

- Spoluprace znacky s technologickymi

spole€nostmi

- Postupny odklon od dieslovych motort
- Konkurence némeckych prémiovych znacek
- Vy$§i ceny vozu pfi zavadeéni strategie

elektrifikace

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Navrh planu marketingové komunikace Sven Car s.r.o.

Posledni kapitola ma za cil, na zakladé analyzy komunikacnich aktivit spoleCnosti,
navrhnout urcita zlepSeni v oblasti komunikacni aktivity spolecnosti, ktera mohou

prispét ke zvySeni konkurenceschopnosti na trhu s osobnimi automobily.

Vyrazné by spole€nosti pomohlo zvyseni poctu reklamnich poutaci a billboardu,
pfedevsSim téch navigaCnich v blizkosti provozovny, které by pomoci Sipek a
vzdalenosti, zakaznika navedly. Podle zjiSténi autora prace, predevsim lide, ktefi se
nepohybuji v blizkosti Ostravy, maji Casto problém provozovnu v chaotickém centru
Ostravy najit. Je to i z ¢asti kvuli tomu, Ze z hlavni cesty na prvni pohled v fadé
spousty budov tato prodejna pusobi trochu nenapadné. Na budové je z bo&ni strany
reklamni poutac, ten je vSak viditelny pouze z jedné strany a diky vzrostiému stromu
v blizkosti neni patrny z delSi vzdalenosti. Tento problém by mohly vyfesit reklamni
poutaCe ve formé vlajek se znakem znacky Volvo, které by byly umisténé na pfedni

strané budovy a byly tak viditelné z obou stran pfilehlé ulice.

Pro ziskavani novych zakazniku by bylo vhodné zapojit tiSténou reklamu
v regionalnim tisku a Casopisech zamérenych na cilovou skupinu, ktera je kvali
luxusnosti vozl specificka - manazéfi, obchodnici, Iékafi a podnikatelé, ve kterych
by spole¢nost mohla informovat o kvartalnich cenovych zvyhodnénich pro jednotlivé
modely v ramci podpory prodeje. Podnik by v této formé reklamy mohl informovat i
o blizicich se akcich, pfedevSim o Dnech otevienych dvefi, které by mohly
potencionalni zakazniky pfimét k tomu, aby si pfiSli dany model nezavazné a
neformalné vyzkousSet a pfehodnotit tak tfeba své dosavadni podvédomi a vnimani
znacky Volvo. Spole¢nost o téchto akcich informuje pfes socialni média, ktera jsou
skvélym prostfedkem, avSak vzhledem k pomérné velkému poctu starSi klientely
znacky Volvo, u nich nejsou socialni sité tak rozSifené a maji tedy mensi dosah na

potencionalni klienty.

Spole¢nost by méla bezesporu pokratovat a dale zintenziviiovat aktivitu na
zminénych socialnich sitich, které maiji v poslednich letech velkou moc a dokazi
oslovit spoustu novych zakazniku. Diky inovacim a modernimu vzhledu, kterym
znaCka Volvo jiz nékolik let disponuje, za€ind znaCka oslovovat ve velké mife i
ponékud mladsi klientelu, ktera je na socialnich sitich zna¢né aktivnéjsi. Podnik zde
tak muze oslovit mladé uspésné podnikatele, nebo manazery firem, ktefi maji za

ukol si vybrat sluzebni viiz.
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V oblasti public relations si spole¢nost vede velmi dobfe a vynaklada zde zna¢né
usili a prostfedky, coz se projevuje skvéle predevsSim z hlediska udrzeni si stalych
zakazniku, ktefi zUstavaji ve velké mife jak znacce Volvo, tak spole¢nosti Sven Car
s.r.o. vérni pfi koupi dalSiho auta a také pfi navstévé servisu. V této oblasti by méla

firma pokraCovat minimalné tak dobfe, jako doposud.

Podnik by mél také pokracovat v ziu¢asthovani se veletrhli a vystav, diky cemuz
se mlze dostat do podvédomi vétSimu poctu potencionalnich zakazniku a mél by
byt aktivni pfedevSim v ramci Moravskoslezského kraje, kde je jedinym
autorizovanym dealerem znacky Volvo. Diky vizim a cilim celé znacky vedoucim
k elektrifikaci jejich vozu a zlepSeni zZivotniho prostifedi, ve kterych je cela divize
znacky Volvo velmi aktivni, by bylo pro spoleCnost dobré se intenzivné zaméfit na
vystavy a veletrhy tohoto typu. Podniku by mohlo pomaoci vice poukazat na jejich
hybridni pohony, které jsou schopné jezdit Cisté na elektricky pohon a snizovat tak
nejen ve meéstech dopad na Zivotni prostfedi a poukazat také na pouzivani
recyklovatelnych materiall v jejich vozech. Obé tyto véci jsou velkym trendem

posledni doby, které mohou zapUsobit na urcitou skupinu obyvatelstva.
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Zaver

Cilem prace bylo zanalyzovat dosavadni komunikacni aktivity spole€nosti Sven Car
s.r.0. a na zakladé provedené analyzy téchto aktivit, navrhnout pfipadna zlepSeni
marketingové komunikace, vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti na trhu
s osobnimi automobily. Téma marketingové komunikace bylo pro tuto praci vybrano
z dlvodu jejiho velkého vyznamu na dnesSnim velmi rozsahlém a konkurenénim
trhu, jelikoz pfi spravném fungovani a vhodné zvolenych nastrojich marketingové
komunikace, Ize diky této aktivité snadno rozdélit primérné fungujici podnik od toho

uspésného a prosperujiciho.

V teoretické cCasti se prace zamérfovala na zakladni pojmy vztahujici se
k marketingové komunikaci, které byly popsané pomoci reSerSe pfislusné literatury,
jako marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace a nastroje, které je
pro komunikaci se zakaznikem mozné aplikovat v€. vyhod a nevyhod téchto
nastroju. Mimo to byla v této ¢asti popsana vyzkumna metoda Mystery Shopping,
pomoci které |ze kontrolovat normy a zasady chovani ve vztahu k zakaznikovi jak

uvnitf podniku, tak u konkurence.

V praktické ¢asti byl nejprve popsan a rozebran, diky zaméreni prace na spole¢nost
prodavajici osobni automobily znacky Volvo, automobilovy primysl a trh osobnich
automobili v Ceské republice, z hlediska novych a také ojetych osobnich
automobilu. Dale zde byla popsana znacka Volvo, jeji historie, soucasné vize a cile
spole&nosti a situace osobnich automobilt znagky Volvo na trhu v Ceské republice.
V samém zavéru byla jiz pozornost vénovana spole¢nosti Sven Car s.r.o., kde
nechybél popis spoleCnosti v€. nastinéni jeji finan¢ni situace. Velka ¢ast byla
vénovana pravé analyze marketingovych aktivit podniku a nasledné na zakladé
analyzy vybranych komunikaénich aktivit, byly navrhnuty dalSi aktivity, které mohou

prispét ke zvySeni konkurenceschopnosti na trhu osobnich automobild.

Vzhledem k analyze a navrzeni planu komunikacnich aktivit, byl cil této prace
splnén. Podnik si jiz v sou€asné dobé vede v této oblasti dobfe a i pfes vysoky pocet
autosalonu v Ostravé a okoli je na urovni pfedevsim prémiovych znacek schopnym

konkurentem.
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Priloha €. 1 Vykaz zisku a ztraty

VYKAZ ZISKU A ZTRATY
ke dni 31. prosince 2017

Zpracovano v souladu s vyhlagkou &.
500/2002 Sb. ve znéni pozdéjsich pfedpisi

Obchodni firma nebo jiny nazev Géetn|
jednotky

(v celych tisicich K&) DNENCAT 3T
DRUHOVE CLENENI Sidlo, byd|i&té nebo misto podnikani
ucetni jednotky
Ic
U Fortny 1
25 38 81 69 746 01 Opava
Oznaceni TEXT Cislo Skutec€nost v u€etnim obdobi
a b fadku bé&Zném minulém
c 1 2
l. Trzby z prodeje vlastnich vyrobku a sluzeb 01 36 133 32922
Il. Trzby za prodej zbozi 02 119612 90 858
A. Vykonova spotieba (f. 04 + 05 + 06) 03 130 084 112 325
1. Naklady vynaloZené na prodané zboZzi 04 101 504 85078
Spotieba materidlu a energie 05 21 479 20773
Sluzby 06 7101 6474
B. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti (+/-) 07 79 -92
C. Aktivace (-) 08
D. Osobni naklady (. 10 + 11) 09 10 243 9 566
1. Mzdové naklady 10 7575 7044
5 (l:él;;aiy;;a; socialni zabezpecleni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 1 2 668 2592
1 |Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 12 2 526 2371
2. 2 |Ostatni naklady 13 142 151
E. Upravy hodnot v provozni oblasti (F. 15 + 18 + 19) 14 3 557 1 605
1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku (. 16 + 17 ) 15 3566 1533
1. 1 |Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 16 3 566 1533
1. 2 |Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - doéasné 17
2. Upravy hodnot zasob 18
3. Upravy hodnot pohledavek 19 -9 72
M. Ostatni provozni vynosy (f. 21 + 22 + 23) 20 6 422 7 709
Ill. 1 |Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 21 5175 6 790
2 | Trzby z prodaného materialu 22
3 |Jiné provozni vynosy 23 1247 919
F. Ostatni provozni naklady (f. 25 az 29) 24 7 011 7 681
1. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 25 5678 6 505
2. Zustatkové cena prodaného materialu 26
3. Dané a poplatky v provozni oblasti 27 377 126
4, Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 28
5. Jiné provozni naklady 29 956 1050
Provozni vysledek hospodareni (+/-)
* 30 11193 404
(F.01+02-03-07-08-09-14 + 20 - 24)
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Oznaceni TEXT Cislo Skutec€nost v ucetnim obdobi
5 b fadku sledovaném minulém
c 1 2
V. Vynosy z dlouhodobého financniho majetku - podily (F. 32 + 33) 31 0 0
IV. 1 [Vynosy z podilt - ovladana nebo ovladajici osoba 32
2 |Ostatni vynosy z podild 33
G. Naklady vynalozené na prodané podily 34
Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho majetku (f. 36 + 37) 35 0 0
Vo1 Vyrlosy./’z’ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku - ovladana nebo 36
" 7 ovladajici osoba
2 |Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho majetku 37
H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem 38
VI. Vynosové uroky a podobné vynosy (i. 40 + 41) 39 93 108
VI. 1 |Vynosové uroky a podobné vynosy - ovladana nebo ovladajici osoba 40
2 |Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 41 93 108
l. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42
J. Nakladové uroky a podobné naklady (f. 44 + 45) 43 524 391
1. Nakladové uroky a podobné néklady - ovliddana nebo ovladajici osoba 44
2. Ostatni nakladové uroky a podobné naklady 45 524 391
VII. Ostatni finan¢ni vynosy 46 787 664
K. Ostatni financ¢ni naklady 47 248 289
. Finan¢ni vysledek hospodareni ( +I-v) 48 108 92
(F.31-34+35-38+39-42 - 43 +46 - 47)
i Vysledek hospodareni pred zdanénim (+/-) (f. 30 + 48) 49 11 301 496
L. Dani z pfijmu (f. 51 + 52) 50 2274 184
Dani z pfijmu splatna 51 2274 184
Dan z pfijm0 odlozena ( +/-) 52
b Vysledek hospodareni po zdanéni ( +/-) (. 49 - 53) 53 9 027 312
M. Prevod podilu na vysledku hospodareni spole¢nikim (+/-) 54
ok Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (+/-) (f. 53 - 54) 55 9 027 312
* Cisty obrat za Gcetni obdobi = I. + IL. + lll. + IV. + V. + VL. + VII 56 163 047 132 261
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STRUCNY POPIS

Tématem bakalarské prace je marketingova komunikace
spolec¢nosti Sven Car s.r.o., autorizovaného dealera osobnich
automobilti znacky Volvo, s cilem analyzovat marketingovou
komunikaci a navrhnout zlepSeni pro tuto komunikaci vybraného
podniku.

Teoreticka ¢ast se zaméruje na pojmy jako marketing,
marketingovy mix, marketingova komunikace, komunikaéni mix a
jeho nastroje, Mystery Shopping. V praktické ¢asti je rozebran trh
osobnich automobili v Ceské republice, predstavena znac¢ka
Volvo, jeji historie a postaveni osobnich automobilt této znacky
v Ceské republice. V dalsi ¢asti je popsana spoleénost Sven Car
s.r.o., jeji komunikaéni aktivity a na zakladé analyzy jsou
navrzena reseni pro zlepseni komunikaé€nich aktivit.
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SUMMARY

The theme of bachelor thesis is a marketing communication
company Sven Car s.r.o., an authorized Volvo car dealership,
with the aim of analyzing marketing communication and
proposing improvements for this type of communication of the
selected company.

The theoretical part focuses on concepts such as marketing,
marketing mix, marketing communication, communication mix
and its tools, Mystery Shopping. In the practical part is analyse
the car market in the Czech Republic, the Volvo brand, its history
and representation of the Volvo cars in the Czech Republic. The
last section describes company Sven Car s.r.o., its
communication activities and on the basis of the analysis are
proposed solutions for improvement of communication activities.

KEY WORDS

Marketing, marketing communication, automotive market, Volvo,
Sven Car s.r.o.




