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ABSTRAKT

Pfedmétem bakalarské prace s nazvem Marketingovy strategicky plan firmy
UNICARS CZ s.r.o0. je navrh marketingového strategického planu pro firmu, kterd pasobi
na trhu jako autorizovany prodejce novych vozi znacky Citroén a Mitsubishi. Bakalaiska
prace je rozdélena na Cast teoretickou a na Cast praktickou. V teoretické c€asti jsou
vypracovany poznatky z odborné literatury vztahujici se k dané problematice. Teoreticka
cast se zabyvd pojmy marketing a strategicky marketing, dale marketingovym
strategickym pldnovanim a samotnym marketingovym strategickym planem. Obsahem
praktické Casti je charakteristika spole¢nosti a zhodnoceni dosavadnich marketingovych
aktivit firmy. Nechybi zde ani situacni analyza a navrzeny marketingovy strategicky plan

a jeho pfinosy pro organizaci.

Kli¢ova slova:

Strategie, marketingové strategické pladnovani, marketingovy plan, marketingové cile,

SWOT analyza, situacni analyza.

ABSTRACT

Subject of bachelor thesis with the name Marketing strategic plan
of UNICARS CZ company is to propose a strategic marketing plan for a company, which
operates in the market as a dealer of new cars — Citroén and Mitsubishi. The bachelor
thesis is divided into theoretical and practical part. In theoretical part there are processed
facts from the literature related to this topic. The theoretical part deals with terms e.g.
marketing, strategic marketing, strategic marketing planning and marketing strategic plan.
The content of practical part is description of the company and evaluation of existing
marketing activities of the company. There are even situational analysis and proposed

marketing strategic plan and its benefits for the organization.

Keywords:

Strategy, strategic marketing planning, marketing plan, marketing goals, SWOT analysis,

situational analysis.
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UvVOD

V soucasné dob¢ se slovo marketing skloniuje snad ve vSech padech. Neni nikdo, kdo by
toto slovicko nikdy neslySel. AvSak spousta lidi si pod timto pojmem piedstavuje rizné
véci a rizné souvislosti. Marketing zahrnuje veskeré Cinnosti pocinaje zjiSténim piani
a potteb zdkaznikii az po jejich prodej. Mimo jiné zahrnuje také analyzy, kontroly ¢i

planovani.

Préavé problematiku marketingového planovani jsem si zvolila pro svoji bakalarskou praci.
Konkrétné jsem si zvolila téma Marketingovy strategicky plan firmy UNICARS CZ s.r.o.
Tato spole¢nost piisobi na trhu jako autorizovany prodejce novych vozi znacek Citroén
a Mitsubishi, nabizi kompletni zaru¢ni 1 pozarucni servis vozidel a nové nabizi i ojeté vozy
riznych znacek. Toto téma jsem si zvolila proto, zZe ve spolecnosti se strategickymi plany
nezabyvaji a tato prace by méla byt ur€itym piinosem pro spolecnost a dalsim krokem

k vypracovani naslednych marketingovych plana.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je vypracovat navrh marketingového strategického
planu pro spole¢nost UNICARS CZ s.r.0. a stanovit pfinosy tohoto planu pro organizaci.
Sekundarnim cilem bakalatské prace je zhodnoceni dosavadnich marketingovych aktivit
firmy a poslednim, neméné¢ dulezitym cilem, je vypracovat podrobnou situacni analyzu,
ktera ditkladn€é prozkouma situaci uvniti 1 navenek podniku, a ktera je nezbytnou soucasti

marketingového strategického planu.

Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast se zabyva
vysvétlenim pojml marketing ¢i strategicky marketing. Dale navazuji poznatky z oblasti
marketingového strategick¢ho planovani, také jaky je vyznam planovani a mozna rizika.

Nejveétsi ¢ast zaujima princip tvorby a obsah marketingového strategického planu.

Obsahem praktické ¢asti je nejprve charakteristika spolecnosti a zhodnoceni dosavadnich
marketingovych aktivit spolecnosti. Poté identifikuji cile marketingového strategického
planu a navrhnu tento plan. Nejrozsahlejsi kapitolou je situacni analyza, kde analyzuji
vnitini 1 vnéj$i Cinitele ovlivilujici podnik pomoci dostupnych informaci. Soucasti této
situacni analyzy je i SWOT analyza a jeji zhodnoceni. Po situa¢ni analyze nésleduje urceni
marketingovych dlouhodobych cili a strategie k jejich dosazeni. Obsahem tohoto planu je
1 marketingovy mix a jeho vyhledy do budoucna, programy c¢innosti do budoucna

a kontrola plnéni planu. V zavéru uvedu doporuceni a ptinosy planu pro organizaci.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A STRATEGICKY MARKETING

Marketing je vSude. Formalné ¢i neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym
mnozstvim cCinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se
ve stale zvySené¢ mife stava dilezitou ingredienci podnikatelského uspéchu. Marketing
taktéz hluboce ovliviiuje naSe kazdodenni zivoty. Je v podstaté ve vSem, ¢im se
zabyvame — od Satii, které nosime, pies webové stranky, na které klikneme, az k reklamam,
na které se divdme. Dobry marketing neni vysledkem nahody, ale disledkem peclivého

planovani a provedeni. [1]

1.1 Definice marketingu

Existuje celd fada rlznych definic marketingu. Tyto definice maji vzdy jeden spole¢ny
subjekt, a to zdkaznici a uspokojovani jejich ptani a potieb. V soucasné dobé je na trhu
mnoho publikaci zabyvajicich se marketingem, at’” uZ to jsou ucebnice ¢i praktické

ptirucky, obecny marketing ¢i publikace pro rizné specifické pouziti v riznych oblastech.

Jak uvadi Jaroslav Svétlik ve své knize [2], marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace.

Philip Kotler, jeden znejvétSich autorit soudobého marketingu, tika, Ze marketing je
socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potrebuji, anebo
po cem touzi, a to na zakladé vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za

penize. [3]

Odborniky uzndvana je 1 definice Americké marketingové asociace. Ta chape marketing
jako proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii

a organizaci. [3]

Marketing v podstat¢ zkouma zpusob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji piimo
k zakaznikovi. Miizeme fici, ze je to vice nez prodej; je to zjiStovani skutecnych potieb
potencialnich zakaznikl a uspokojovani téchto potieb se ziskem. SpiS nez o snahu prodat,
co se zrovna vyrabi, jde o dodavani vyrobkil a sluzeb, které zdkaznik koupi. Proto také

marketing zac¢ind uz pfed samotnou vyrobou zboZi. [4]
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1.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovym funkcim a cCasovym horizontim. Lze ho charakterizovat jako proces
spojeny s nasledujicimi ¢innostmi:
= s vypracovanim
o analyz faktori vnitinich podminek a stranek podniku,
o analyz faktort ptilezitosti a ohrozeni podniku
o a analyz faktori konkurence

o vcetné progndzovani budoucich trendl vyvoje v téchto oblastech,

= s participaci na vytvofeni souboru cilii podniku a formulovani strategii pro jejich

dosaZeni z hlediska podniku jako celku,
= se stanovenim marketingovych cild,
= s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant,
= s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cili,
= s fizenim marketingového procesu na zaklad¢ marketingovych pland.

Strategicky marketing reprezentuje definovani cili, analyzu ptileZitosti, klade znacny
diiraz zejména na proces marketingového planovani a vypracovani marketingovych pland,
na volbu a formulovani vhodnych marketingovych strategii a jejich realizaci.
O strategickém marketingu hovofime zejména v souvislosti s rozhodovacimi procesy na
urovni top managementu podniku. Je to marketing, ktery pronikl ,do fidicich

a rozhodovacich procesti podniku*.

Strategicky marketing je pln¢ soustiedén na zakaznika, vede organiza¢ni jednotky
ke studiu a k porozuméni jeho potteb a piani, uci je chapat zakaznické hodnoty a zplisob
mySleni zdkaznika. Také predpokladd dostateCnou znalost prostfedi, ve kterém plisobi,
seznameni se s trznimi podminkami, pfedevsim s konkurenci. A na zakladé téchto znalosti

provadi zhodnoceni vlastnich mozZnosti, sily a dovednosti.

Strategicky marketing 1ze spojit s hleddnim konkurencni vyhody. Konkuren¢ni vyhoda
a vysledky marketingové situacni analyzy jsou kli€ovymi prvky pro volbu a formulovani

vhodnych marketingovych strategii. [5]
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2 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Planovani je samoziejmosti kazdého tizeni. Obecné lze fici, Ze je to urCity proces, ktery je
spojen s formulovanim cild podniku, dosazitelnych v budoucich ¢asovych obdobich

a s ur¢enim zpiisobt a prostiedkil, pomoci kterych chee téchto cilit dosahnout.

/4

2.1 Jak na tGspéSné planovani?

Pokud ma byt ¢innost firmy v budoucnosti uspéSna, musi pruzné¢ a rychle reagovat na
zmény ve svém okoli a dospét k zékladnim rozhodnutim tykajicich se jeji dlouhodobé
perspektivy. Spole¢nost se musi rozhodnout o pfedmétu podnikani, cilech a zplisobech, jak
k témto cilim dospét. Tyto aktivity nazyvame strategickym pldanovanim. Strategické
planovani se tyka vSech aktivit firmy. Zabyva se jim piedev§im top management, ostatni
pracovnici firmy jsou vSak nedilnou soucasti realizace strategickych plant a ptispivaji tak
k jejich redlnosti. Strategické planovani zahrnuje definovani poslani firmy, vyhodnoceni
zdrojii a analyzu prostfedi, stanoveni priorit a strategie. Odpovida na otazku, jaké spravné
véci bychom méli v budoucnosti délat, abychom byli ispesni. [2]

2.1.1 Vyznam planovani

Vyznam planovani podtrhuji nasledujici body:

= Vede kpoznani a strukturovani problému podniku jako celku a jeho

jednotlivych funkénich oblasti.

= Nuti k ekonomickému mysleni a vécnym ptistuptim.

= QOvliviiuje spolupracovniky, aby vidéli podnik jako celek a ne jako jednolité
¢innosti ¢i jen Useky.

= Je prostfedkem vytvareni Corporate Identity.

= Rozviji kreativni mys$leni a fantazii.

= Pomaha vyvijet cile, koordinuje cile a ukoly.

= Ptipravuje dilezitd rozhodnuti.

=  Motivuje spolupracovniky.

= Prosazuje komunikaci na horizontalni a vertikalni arovni.

= Nuti k rychlé¢ reakci na nové situace atd.
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2.1.2 Rizika planovani
Planovani s sebou nese i rtizna rizika. Napf.:
* piijimanim nedosazitelnych cild,
= stanovenim nerealistickych zaméri,
= planovanim neplanovaného,
= neodhalitelnymi postupy vedouci k planovacim opatitenim,
= zklamani a frustrace,

= planovani spojené s vysokymi naklady. [6]

2.2 Strategické planovani

Nazev strategie pochazi z fectiny a je vytvoieno ze dvou samostatnych slov. Ze slova
stratos, coz znamena vojsko a ze slova agos znamenajici viidce. Volné pielozeno to
znamend umeéni velitele, generdla (uméni vést boj). V tomto smyslu vyjadiuje strategie
urcity plan vztahujici se k vedeni valky jako celku. V terminologii obchodnikii a vyrobct
pivodné termin znamenal schopnost rozhodovat na zdkladé vysoké odbornosti

a profesionality. [5]

Proces strategického planovani lze definovat jako systematickou analyzu firmy a jejiho
prostredi a formulovani strategickych cilu, které umozni naplnit firmé vizi v kontextu jejich
hodnot a vnitiniho potencialu. Strategické planovani je pro fadu firem stale novym
pojmem. Jedna se o takovy proces, ve kterém se snazime dat do souladu stanovené
dlouhodobé cile firmy s jejimi omezenymi moZnostmi a neustdle ptihliZzet ke stale se

ménicimu prostiedi. [2]

O strategickém planovani miZzeme hovoftit v ¢asovém horizontu nejméné tii, 1épe vSak péti
a vice let. V priab¢hu ur¢ené¢ho obdobi se vyskytnou takové zmény ve vnéjSim a vnitinim
prostiedi organizace, které vyvolaji potfebu zmény strategie. Promitnou se pfinejmensim
do ro¢nich pland, které fidi pfedevSim urcité, specifické procesy v ¢innosti organizace.

Roc¢ni plany by mély byt soucasti procesu strategického planovani. [7]

¢

,, Plany jsou nicim, planovani je vsim.

Dwight D. Eisenhower
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3 MARKETINGOVY STRATEGICKY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani
a ukazujici, kde si podnik pfeje byt v ur¢itém casovém momenté v budoucnosti a pomoci

jakych prostiedkti tam dospéje.

Peter Knight ve své knize [8] tika, Ze abychom dokdzali vytvofit vysoce efektivni
marketingovy plan, nemusime pracovat v marketingu nebo o ném mit jakékoli znalosti €1
kvalifikaci v oboru. Pokud je ovS§em mame, marketingovy plan ptispéje k jejich zlepSeni.
Taktéz podotknul, Ze ,marketingovy plan je hnacim motorem firmy.“ A s timto vyrokem

souhlasim.
Marketingovy plan udava zékladni smér marketingovému snazeni. Je to urCujici nastroj pro
fizeni a koordinovani marketingového usili podniku. Jednim z dilezitych princip
marketingového fizeni je flexibilita — schopnost pruzné a operativné reagovat na konkrétni
situaci na trhu. Je podkladem pro oznaceni odpovédnosti za dosazeni stanovenych ukola
1 pro marketingovou komunikaci v ramci 1 vné podniku. Spojuje schopnosti a dovednosti
podniku s pozadavky a pranimi jeho zadkaznikii. Vybér cilovych trhli a poskytovanych
vyrobkit mé co do Cinéni s aspektem ,,kdo, co a kdy*“ a formulovani marketingovych
strategii souvisi s aspektem ,,jak “. V podstaté piijde o to:
= kam budou umistény marketingové zdroje,
= kdo, co, kdy a pro koho uskute¢ni k dosazeni planovanych cilt.
Vyraznym Cinitelem je asové obdobi, pro které je plan sestavovan. [5]
Strategicky marketingovy plan:
= urCuje cile vramci celé organizace, k nimZ musi dand marketingova strategie
piispivat,
= vyhodnocuje varovani z vnéjSiho prostiedi a ptileZitosti, které lze vyuzit k dosazeni
vétSiho uspéchu,
= ocenuje zdroje, know-how organizace, aby se daly vyuzit k odvraceni ptipadnych
hrozeb,

= naznacCuje marketingové cile a zdaméry pro pldnované obdobi,

= formuluje zakladni marketingové strategie, postupy jak dosahnout stanovenych

cila,
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= sestavuje Casovy harmonogram realizace dané strategie v planovaném obdobi,

programy ¢innosti, ptifazeni konkrétnich odpovédnosti,
= zavadi kritéria hodnoceni pribézného a kone¢ného plnéni planu,
= hodnoti vykonnost a podle potieby upravuje klicové strategie a detaily.

Dobry strategicky plan musi byt snadno pochopitelny, pfesny a detailni, ptizpisobitelny
zménam a realisticky. Taktéz musi zahrnovat vSechny dilezité¢ faktory trhu a jasné

definovat ukoly. [9]

Hotovy marketingovy plan se stavd zejména pro nové pracovniky zdrojem, z n¢hoz se
jasné a konkrétné dovédi, o co jejich organizace usiluje, kam se chce dostat a co se od nich
ocekava.

Diivodli, pro¢ sestavit marketingovy plan, je cela fada. Mezi nejdilezitéjsi patii napf.
zvySeni obratu a zisku firmy ¢i minimalizace podnikatelského rizika. Dale také umoznuje
vyhodnocovéani plnéni stanovenych cili a samoziejmé¢ zapojuje zaméstnance do

planovaciho procesu.

3.1 Obsah strategického planu

Marketingovy plan ma nékolik casti, které se 1ii podle toho, jaké podrobnosti vyzaduje
vrcholovy podnikovy management. Za¢ina se kratkym shrnutim hlavnich cild, které by se
mély dale rozpracovat v planu. V tvodu bychom se méli zajimat prostiedim, z néhoz plan

vychdzi, divody pro jeho piipravu, ucelem a zptisobem jeho praktického pouziti.

3.1.1 Poslani podniku

Firma v podstaté existuje proto, aby v rdmci Sirokého okoli néceho docilila. Jeji specifické
poslani ¢i smysl jsou obvykle jasné od okamziku jejiho vzniku. Poslani mtze zlstat jasné,
ale vlivem meénicich se podminek v okoli mize zménit sviij plivodni vyznam. Jakmile
vedeni podniku pozna, ze se ¢innost firmy odchyluje od svého poslani, je tfeba, aby znovu

hledala smysl sv¢ existence. Poslani podniku je tudiz pravy diivod své existence. [10]

3.1.2 Marketingova situa¢ni analyza

Analyza je logickym zahdjenim planovaci Cinnosti. Diive, neZ zaneme definovat
marketingové cile a planovat rizné aktivity, méli bychom dikladné popsat, kde se nase

podnikani pravé ted’ nachézi. M¢li bychom zjistit, jak firma plsobi na trhu, jaké ma
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vysledky, kdo jsou naSi zdkaznici a konkurenti a rovnéz které dalsi faktory ovliviiuje
podnikani.
V situaéni analyze je potfeba se zaméfit na vnéjSi a vnitini faktory, které ovlivnily
soucasnou situaci. Po analyze je dobré vécné odpoveédét na jednoduché otazky:

= Jaké je soucasné postaveni firmy na trhu a jak se postaveni méni?

= Jaka je ,,image‘ firmy a znacky u zakaznikl, obchodnich partnerti aj.?

= Jak se méni makroprosttedi, ve kterém organizace ptisobi?

= K jakym podstatnym zménam doslo uvnitt firmy?

= Jaka je situace u konkuren¢nich firem? [7]

Analyza makroprostiedi — externi audit

Vnéjsi prosttedi zahrnuje mnohé oblasti, které mohou mit vliv na vaSe podnikani. Napf.:
vyvoj ekonomiky, technologické zmény a produktové inovace, statni a vladni zéasahy,

zivotni prostiedi ¢i bariéry vstupu nového konkurenta.

PEST analyza

PEST analyza zkouma faktory, které predstavuji ¢ast vnéjSiho obecného prostiedi, na které
ma manazer velmi maly vliv, pfiemz tyto faktory maji velky vliv na vykon podniku.

Nazev PEST tvofi zaCate¢ni pismena Ctyf oblasti, které tvofi zaklad této analyzy:
= Politické faktory
= Ekonomické faktory
= Socidlni faktory

= Technologické faktory
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Obr. 1. PEST analyza [12, str. 38]

Neni nutné prochézet a analyzovat vSechny tyto faktory. Na organizaci ma obvykle vliv jen
neékolik nejdilezitéjSich sil. Musi byt proto zaméfena na zékaznika a déavat piehled
o takovych faktorech, které by mohly znamenat budouci ptilezitosti nebo hrozby. PEST

analyzou lze také urcit dlouhodobé vlivy nebo piedpoveéd’ jejich vyskytu v budoucnosti.

Do analyzy makroprostiedi se zahrnuje 1 demograficko-ekonomicka analyza. Tady se
zkouma napft. prumérny vék obyvatelstva, vzdélani obyvatelstva, primérna hruba mésicni
mzda, mira nezaméstnanosti, HDP a ostatni ekonomické ukazatele. Analyza se sestavuje
jak pro celou CR, tak pro kraj &i okres, kde dana firma pisobi. Firma by méla znat
a zajimat se o aktualni ekonomickou situaci, nebot’ ta dokaze ovlivilovat situaci podniku

1 v budoucnu.
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Analyza mezoprostiedi
Porteriv pétifaktorovy model konkurence

Michael Porter z Harvard Business School vytvofil systém analyzy, ktery se zamétuje na
faktory ovliviiujici podnikani v konkurencnim prostiedi. Tato analyza podéava pravdivy

obrazek o moZnych ohroZenich.
Pravidla konkurence jsou charakterizovana péti dynamickymi konkuren¢nimi pravidly:
= vstup novych konkurentt,
= vstup novych vyrobkl nebo sluzeb (substitutit),
= vyjedndvaci sila dodavateld,
= vyjedndvaci sila odbérateld,
= konkuren¢ni boj mezi existujicimi konkurenty.

Hrozba vstupu novych konkurentii se snizuje, existuji-li bariéry vstupu na dany trh.
Silnou bariérou mohou byt zvySujici se naklady vstupu do odvétvi, naro¢né budovani

distribuénich cest atd.

Hrozba substitutii se snizuje, pokud firmy nabizejici substituty vyrabéji s vyssimi naklady

nebo konkurence v odvétvi vyroby substitutl je vysoka.

Dodavatel ma silné postaveni, je-li na trhu vyznamnym dodavatelem, neexistuji-li snadno

dostupné substituty, jestlize nema zadného vyznamného zakaznika.

Kupujici ma silnou pozici, je-li vyznamnym zdkaznikem pro dodavatele. Pokud ma

k dispozici potfebné trzni informace miiZze snadno ptejit ke konkurenci.

Rivalita firem na daném trhu maze byt vysoka v ptipad¢ velkého poctu konkurentti. Tato
situace nuti jednotlivé firmy snizovat naklady a rovnéZz maximalné vyuzivat své vyrobni

kapacity. [7]

Analyza zakaznikii

Dalsi dalezitou analyzou je analyza zakaznik, nebot’ firma musi nabizet vyrobky a sluzby
dodévajici ptidanou hodnotu pozadovanou jejimi zédkazniky. Je nutné rozumét tomu, kdo
jsou nasi zakaznici a co chtéji. Efektivnéjsi uspokojeni potieb zdkazniki nam také pomuze

ziskat vyhodu nad naSimi konkurenty. Proto se musi této analyze vénovat nalezita
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pozornost a kazda firma se na jejim zékladé mize snaZit upeviiovat vztahy se stavajicimi

zékazniky. Kazd4 firma si musi svych zédkaznikii vazit a starat se o n¢. [18]
Analyza trhu

Analyza trhu je do jist¢ miry klicovym faktorem budouciho uspéchu nebo naopak
neuspéchu organizace ¢i projektu na trhu. Analyza trhu zkouma poptavku na trhu v daném
oboru a jeho celkovou strukturu. Vysledkem tohoto vyzkumu je spravné rozdéleni trhu
a odhad budouciho vyvoje v daném segmentu. Analyza trhu [11] je velmi dilezité, protoze
umozni spolecnosti lépe identifikovat probihajici zmény na trhu a pfiméfené na né
reagovat. Manazeti firem by si méli vzdy klast otazku, co vlastné svym zékaznikiim

nabizeji, jakou jejich potfebu ¢i pfani musi uspokojit a jaky je jejich trh.

Analyza vnitiniho prostiedi firmy — interni audit
Analyza organizace

Do analyzy organizace se fadi napf. organizaCni struktura, pocet zaméstnancl firmy,
celkovd rozloha firmy, pocet budov v aredlu, jeji materidlni prostiedi ¢i vztahy na
pracovisti. Dale také jakou firemni kulturu ma dana firma, zda je sdilena vSemi

zaméstnanci nebo jak efektivni jsou firemni postupy ¢i procesy.
Analyza prodeje

Tato analyza by méla obsahovat data o vyvoji prodeje v uplynulych tfech letech

a prognozu prodeje pro pristi roky a zhodnoceni tohoto vyvoje.
Analyza trzeb

V analyze trzeb by mélo byt opét zhodnoceni trzeb za posledni roky a zhodnotit pfi¢iny

poklesu ¢i ristu trzeb.
Analyza zpiisobii financovani

Podnik by mél znat pomér zplsobl financovani, zda lidé upfednostiiuji spiSe avér Ci

leasing nebo radéji plati hotove a popsat jednotlivé zplisoby financovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

SWOT analyza

LSWOT analyza je uzZitecnym nastrojem rekapitulace a shrnuti predchozich analyz. Jejim
cilem je identifikace rozsahu, kterym soucasnd strategie organizace (predevsim jeji silné
a slabé stranky) podporuje schopnost uspésné se vyporadat s hrozbami a prileZitostmi ve

vnéjsim prostredi. “ 12, str. 55]

Podstata celé analyzy spociva v zamySleni se avnalezeni co nejvice charakteristik

a priklada v ramci kazdé skupiny a jejich vzajemném porovnani.

Pomocné Slkodlivé

dosazeni dle dosazeni cile

d

Silne stranky Slabe stranky

i

W

i plvo
(atributy organizac =)

Wit

d

(=]

FrileZitosti Hrozby

BjsSi puvD
(erribut y prost red )

Yh

Obr. 2. SWOT analyza [19]

Nazev je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. Tato
analyza se sklada z tzv. analyzy ohroZeni a pfileZitosti (analyza O-T) a analyzy vnitiniho

prostiedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti (analyza S-W).
Silné stranky podniku (Strengths)

Siln¢ stranky ptedstavuji pozitivni faktory pfispivajici k GspéSné podnikové c¢innosti
a vyrazn¢ ovlivitujici jeho prosperitu a zvyhodiuji podnik vzhledem k trhu a konkurenci.

Slabé stranky podniku (Weaknesses)

Pravym opakem jsou slabé stranky, které znamenaji urcitd omezeni nebo nedostatky

a brani plnému efektivnimu vykonu.
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Prilezitosti (Opportunities)

Ptilezitosti predstavuji takové dals$i moznosti podniku, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky
na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inné€jsi splnéni vytycenych cili.

Hrozby (Threats)

Jde o vyrazné nepiiznivé situace v podnikovém okoli, znamenajici ptekazky pro jeho

¢innost a dobré postaveni.

3.1.3 Marketingovy mix

,»Marketingovy mix predstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvkii, jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cilu. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, se
kterymi vedeni podniku miize pracovat a které miize pomérné snadno ménit. Marketingovy
mix tedy v sobé zahrnuje vse, ¢im firma muzZe poptavku po svych produktech ovliviiovat. *

[3, str. 89]

V literatufe se nejCastéji piSe o skupiné Ctyr faktort, které oznacujeme jako marketingovy

mix. Nékdy mizeme slySet o ,, 4P, coz je zkratka anglickych pocate¢nich pismen:
=  Product (produkt, vyrobek),
= Price (prodejni cena),
* Place (prodejni misto),
=  Promotion (propagace).

Oznaceni 4P poprvé pouzil E. J. McCarthy z Minesota University USA. Postupem ¢asu
odbornici na celém svété, v Cele s Philipem Kotlerem a dalSimi, rozvijeli myslenku
marketingového mixu. N¢kdy hovotime, pfevazné v oblasti sluzeb, 1 o tzv. 5P, kdy se
k zakladnimu mixu ptidd slozka People (lidé) nebo dokonce o 7P spolu s Processes

(procesy) €1 Physical evidence (materidlni prostiedi).
Produkt

., Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava predmétem
smeny na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potreby ¢i prani. Je vytvaren radou

komponentu, které prispivaji kjeho moznostem uspokojovat potreby zakaznika.
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Komponenty mohou byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky,

moznost obchodniho uveru, instalace atd. ““ [2, str. 101]

Vyrobky je moZzno rozd¢lit na spotiebni zbozi a kapitdlové statky. Spottebni zbozi je
zékazniky kupovéano prakticky kazdy den a tfadi se sem bézné zbozi, zvlastni zbozi
a speciadlni zbozi. Kapitadlové statky jsou zbozim, které je charakterizovano svym dalSim
pouzitim v hospodéiské praxi. Tyto kapitdlové statky se d€li na material, soucéstky,

investi¢ni zatizeni a pomocny material. [2]
Cena

,,Cena je vyse penézni uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou

sluzbu. Stanovi urcita kritéria pro podnik a podnécuje jeho aktivity urcitym smérem.

vervr

mixu. “ [2, str. 130]

Pti strategii stanoveni ceny podniky casto vychazeji nikoliv z jednoho, ale vice
stanovenych cilii. VSe musi byt v souladu se strategickym planovanim. Hlavnimi cili firmy

pii stanovovani cen mohou byt:
= zisk,
= maximalizace zisku,
= trZzni podil,
= rUst objemu prodeje,
= pavratnost investic,

= $pickova kvalita vyrobku atd. [2]

Distribuce

Distribuce se zabyva tim, aby zdkaznik obdrzel vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyz si je chce
koupit. Hlavnim cilem je uspokojit zakaznika optimalnim zplsobem, ktery ekonomové
charakterizuji jako uziteCnost mista a uziteCnost Casu. Vybér nejvhodngjsi distribucni
cesty, kterou bude zboZi distribuovano k zakaznikovi, je rozhodnuti velkého strategického
vyznamu. Je to rozhodnuti, kterym se fidi ostatni slozky logistického systému,
zabezpecujici spokojenost zdkaznika s marketingovym procesem. Z hlediska firmy

znamena vybér nevhodné distribucni cesty abnormalni zvySeni ndkladi na distribuci.
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Naopak volba spravné distribucni cesty zajiStuje firm& urcité konkurencni zvyhodnéni.

[13]

Prodejni cesty, kterymi se zbozi dostava od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt ptimé nebo
nepiimé, tzn., Ze zahrnuji jeden nebo nékolik meziclankd. Rozhodnuti, ktera cesta by méla
byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen nejefektivnéji, je dulezitou soucasti planovani

podnikového managementu. [2]
Propagace

Pojem propagace je vétSinou pouzivan jako nadifazeny pojem pro jeho jednotlivé casti.
Cilem komer¢nich komunikaci je na zdkladné informaci ovliviiovat poznavaci, motivaéni
a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupin€. Propagace je také mozno definovat jako

cilen¢ osloveni kupujiciho ¢i spotiebitele, ke kterému smétuje urcité cilené sdéleni. [14]

Pojem marketingové komunikace [2] predstavuje SirSi pojeti nez pojem propagace.
Zahrnuje 1iustni komunikaci a nesystematickou komunikaci. V marketingu existuje pét
zékladnich forem komunikace, které se nazyvaji komunikacni (propagacni) mix. Mezi tyto

formy se fadi reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prode;.
= Reklama

., Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace uskutecniovana prostrednictvim
tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich
médii, vyloh, firemnich stitii atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zakazniki se
zamerem ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem reklamy je to, Ze oslovuje Siroké
vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému
poctu osob. Z pohledu hierarchie ucinkii je reklama nejvhodnéjsi pri vytvareni uvédomeni

si existence produktu. Slouzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu. “ [2, str. 184]
= Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prodej vyrobkii a sluzeb prostiednictvim
dodate¢nych podnétl. Podpora prodeje miize byt zaméfena bud’ na jednotlivé c¢lanky

distribu¢nich cest, nebo na kone¢né zakazniky. [2]

Mezi nastroje podpory prodeje fadime napft. spotiebitelské soutéze, ochutnavky, vzorky,

veérnostni programy, sbér kuponti, zabavné akce, riazné prémie ¢i reklamni darky.
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= Public relations

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimZ cilem je splnéni cil organizace
vyvolanim kladnych postojii na vefejnosti. Tento kladny postoj se pfenasi 1 na jeji vyrobky
¢1 nabizené sluzby a vyvola tak zadouci pozornost o n¢ ze strany potencialnich zakaznik.
Zatimco marketing se tradicné¢ zaméfuje na trh, Cili pouze tfi oblasti vefejnosti, tzn.
zakazniky, distributory (obchod) a konkurenci, public relations zahrnuji daleko §ir§i okruh

lidi. [2], [15]
»  Direct marketing

., Primy (direct) marketing je prima, adresnd komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim.
Je zamérena predevsim na prodej zboZi ¢i sluzeb a je zaloZena na reklamé uskutecinované
predevsim prostrednictvim poSty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani,
novin a casopisii. Se zakaznikem se pracuje adresné. V direct marketingu existuje prima

vazba mezi prodavajicim a kupujicim. ““ 2, str. 184—185]
=  QOsobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidlnimi
zékazniky, jehoz cilem je dosaZzeni prodeje produktu nebo sluzby. Zde se jedna o pfimou,
osobni komunikaci, ktera se tudiz liS§i od ostatnich forem komunikace. Jedna se o velice
nakladnou, avSak vysoce efektivni formu komunikace. Obsah, struktura a format zpravy

mohou byt pfizpiisobeny konkrétnimu zdkaznikovi a situaci. [2]

3.1.4 Marketingové cile a strategie

KaZzda organizace potiebuje stanovit a znat své hlavni cile a ur¢it marketingové strategie
a taktické marketingové plany pro jejich dosazeni. Pfi realizaci marketingovych plant je
tfeba permanentné kontrolovat, zda se skute¢nost neodchyluje od pldnované¢ho pribéhu,

a v ptipad¢ potifeby pfijimat potfebna korekéni opatieni.
Podle Johna Coopera [11] cile museji:
= byt motivujici pro manazery a ostatni zaméstnance,
= poskytovat moznost jednozna¢ného vyhodnoceni,

= poskytovat vychodisko pro urovani strategii a marketingovych plant pro jejich

dosazeni,
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= yytvaret pocit jistoty stavajicich 1 potencidlnich akcionar.

Cile ptredstavuji tkoly, které chce firma splnit vramci jednoznaéné vymezeného casu.
Strategické cile firmy byvaji ur€ovany pro delsi casové obdobi. Podle délky obdobi
povazujeme nekteré strategické cile za stfednédobé (5 let) nebo dlouhodobé (10 az 15 let).
Souhrnnym vysledkem dosaZeni dil¢ich cilii je dosaZeni hlavniho strategického cile firmy.
I ptfes znacné rozdily v podnikatelskych aktivitach, byvaji dil¢i cile firem urCovany
v oblasti produkce, materidlovych zdroji, lidskych ¢i finan¢nich zdroji nebo marketingu.
Jsou-li dil¢i cile stanoveny, museji manazeti, ktefi za né zodpovidaji, stanovit strategie pro
jejich dosazeni. Strategie maji byt peclivé propracovany a také je tfeba urCit potiebné

materialni, finan¢ni a lidské zdroje pro jejich implementaci. [11]

Marketingové cile se mohou tykat:
= prodeje souc¢asnych produktii na soucasnych trzich,
= prodeje souc¢asnych produktii na novych trzich,
= prodeje novych produktli na soucasnych trzich,

= prodeje novych produktti na novych trzich. [16]

vvvvvv

= uspokojeni piani a potieb zédkazniki,
= zdokonaleni kvality produktt,

= zlepSeni image firmy,

= zvySeni trzniho podilu firmy,

= udrzeni vyvoje novych trenda,

= uvedeni novych produktii na trh,

= zvySeni poctu novych €1 stalych zdkazniki a;.

Marketingové cile by mély mit vlastnosti SMART (specifické, métitelné, akceptovatelné,

realistické a terminované).
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Marketingové strategie

V této cCasti marketingového planu nastini manazer obecnou marketingovou strategii,
neboli ,pldn hry* sméfujici k dosazeni cili. Marketingova strategie je vlastné
marketingovd logika, sjejiZz pomoci chce podnikatelskd jednotka dosahnout svych
marketingovych cili. Ukazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioning stavi na
rozdilovych vyhodach spolecnosti. Méla by se také vénovat trznim segmentiim, na které se
spolecnost zaméti. Ty se 1i§i svymi potiebami a pozadavky, reakcemi na marketing
a rentabilitou. Spole¢nost by méla své usili zaméfit na ty trzni segmenty, ve kterych se
muze z konkuren¢niho hlediska nejlépe uplatnit. Pro kazdy znich by méla vypracovat

samostatnou marketingovou strategii. [1]

3.1.5 Programy ¢innosti

Aby bylo moZné¢ strategie realizovat, musi se pfeménit na programy ¢i akéni plany. Tyto
individualni akéni plany jsou poté seskupovany do vétSich funkcnich programt, které jsou
dale seskupeny do celkového programu (planu). VétSi funkEni programy a celkovy

program jsou soucasti pisemného marketingového planu. [16]

Z marketingovych strategii vznikaji programy konkrétnich ¢innosti, které odpovidaji na
nasledujici otdzky: Co se bude dé€lat? Kdy se to bude délat? Kdo je za to zodpoveédny?
Kolik to bude stat? Plan Cinnosti udava, kdy aktivity za¢nou, kdy budou hodnoceny

a ukonceny. [1]

3.1.6 Kontrola a zavér

Kontrolni etapa [5] kompletné¢ sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili
organizace. Zkouma dodrzovani pfedpokladt stanovenych marketingovym planem, pokud
je zde n¢jaka odchylka, sleduje, kde jsou jeji pfiCiny. ZjiStuje, které z aktivit jsou

fungujici, které ne, dodrzuje kontinuitu celého procesu.

Kontrola marketingového pldnu by méla byt pribéznd, aby podnik dokazal operativné
reagovat na dosazené vysledky 1 ménici se situaci na trhu. V ramci kontroly by se mély
konat pravidelné schlizky, na kterych by mél management diskutovat o realizaci ak¢nich

pland, o nakladech spole¢nosti a zhodnotit skutecny vyvoj oproti pldnovanému.

Taktéz zavér je nedilnou soucasti strategického planu a nachazi se az na Uplném konci

vvvvvv
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4 PROFIL SPOLECNOSTI

Nazev spole¢nosti: UNICARS CZ s.r.0.

Sidlo spole¢nosti: TecCovska 1052, Zlin-Malenovice

ICO: 25333020

DIC: CZ253 33 020

Jednatelé spolecnosti: Ing. DuSan Dolezal, Oldiich Dolezal, Igor Zamorsky
Webové stranky: WWW.unicars.cz

Spole¢nost je registrovana u rejstiikového soudu v Brng, dne 2. 4. 1997.

4.1 Predmét podnikani

Firma UNICARS CZ je autorizovanym prodejcem novych vozl znacek Citroén
a Mitsubishi, prodava ndhradni dily na vozidla, poskytuje komplexni zaru¢ni 1 pozaru¢ni
servisni Cinnost vozidel Citroén a Mitsubishi. Dale také nabizi sluzby, jako jsou servis
ostatnich znacek vozidel, vykup ojetych vozidel predev§im na protiucet, poskytuje
odtahovou sluzbu, prodej origindlnich 1 neorigindlnich nahradnich dili a rGznych
automobilovych doplikd. Firma také zajiStuje komplexni pojiSténi vozidel, zajiSténi
pomoci pii likvidaci pojistnych udalosti, finan¢ni kryti ndkladl na opravu pfi pojistné
udalosti, opravy, plnéni a ¢isténi klimatizaci, geometrické setizovani kol, komisni prodej,

poradenskou ¢innost, komplexni €iSténi aut a noveé karosaiskou a lakyrnickou €innost.

4.2 Historie firmy

Spolecnost UNICARS CZ byla zalozena dne 2. dubna 1997 spole¢niky Ing. DuSanem
Dolezalem, Oldfichem Dolezalem a Igorem Zamorskym. Spole¢nost vznikla po dohod¢
s tehdejsim importérem vozi Mitsubishi do Ceské republiky, a to s firmou Denzel AG.

V roce 2001 firma vybudovala vlastni prostory dilen, servisniho zdzemi a skladu.

V listopadu 2003 se firma rozhodla rozsitit nabidku vozl o znacku Citroén, a tak od roku
2004 je UNICARS CZ prodejcem vozi znacky Mitsubishi a Citroén. K tomuto zasadnimu
kroku se jednatelé spolecnosti rozhodli z mnoha dtivodd, z nichz hlavnim divodem bylo
oslovit zdkazniky ze segmentu osobnich automobilli. DalSim divodem bylo pokryt
poptavku stavajicich zadkazniki o modely vozi, které¢ Mitsubishi nema ve svém vyrobnim

programu. Po zavedeni prodeje nové znacky byl znat rist trzeb a taktéz zvySena poptavka
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po této znacce vozidla. Tudiz se ukézalo, ze tento krok byl spravny a firma ziskala spoustu

novych a vérnych zdkaznika. Spole¢nost se postupné rozriistala poctem zaméstnancti.

Vroce 2005 spolecnost rozsifila sortiment sluzeb a vybudovala novou karosarnu
a autoumyvarnu a od roku 2008 provozuje spole¢nost i autobazar. Diivodem vzniku tohoto
stfediska bylo vystavovat automobily, které byly nakoupené na protiicet pifi prodeji
novych aut. Dal§im divodem byl dovoz lehce havarovanych vozidel, ktera jsou po odborné

strance firmou opraveny a se zarukou prodany déale zakaznikovi.

V roce 2010 spolecnost splnila svilj kratkodoby cil a vybudovala novou halu, kde je

provadéna karosarska a lakyrnickd €innost.

4.3 Politika spole¢nosti

Hlavnim cilem firmy je vybudovat stabilni spole¢nost spevnym postavenim na
regionalnim trhu osobnich a uZitkovych vozidel a servisnich sluzeb. Tohoto cile lze
dosahnout za ptfedpokladu prodeje vice znacek a tedy moznosti pokryt poptavku co
nejSirSiho spektra zédkaznikli véetné prodeje ojetych vozi. V servisnich sluzbach je cilem
byt ve vSech Cinnostech absolutné sobéstatnou spolecnosti a tim ovlivilovat kvalitu
poskytovanych sluzeb tak, aby dosahovala trvale vysoké tirovné. NejvySsi mozna kvalita

a nejvyssi mozna efektivita patii mezi dva zakladni pilife firmy.

¢

AN

MITSUBISHI
MOTORS

UNICARS CZ

WWW.Unicars.Cz [

Obr. 3. Logo spolecnosti UNICARS CZ s.r.o.
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5 MARKETINGOVE AKTIVITY FIRMY

Ve firmé¢ UNICARS CZ zatim neexistuje samostatné marketingové oddéleni, coz bych
povazovala za velkou slabinu spolecnosti. Marketingovym aktivitdm firmy se zabyva jedna
osoba, kterd pravidelné komunikuje s importérem a domlouva podrobnosti jednotlivych

akci. Jeho dalsi ¢innosti je propagovat znacku a schvalovat komunikaci a reklamu.
5.1 Marketingovy mix

5.1.1 Produkt
Produkt je klicovym prvkem marketingového mixu spole¢nosti UNICARS CZ.
*  Prodej vyrobkui:
o prodej automobilli znacek Citroén a Mitsubishi
o prodej ojetych automobilti riznych znac¢ek v autobazaru
o prodej origindlnich 1 neorigindlnich ndhradnich dilt
o prodej riznych automobilovych dopliki
=  Prodej sluzeb:

o poskytovani kompletniho zaru¢niho i1 pozarucniho servisu vozidel Citroén

a Mitsubishi
o poskytovani servisu ostatnich znacek vozidel
o odtahova sluzba
o karosarna, lakovna
o geometrické setfizovani kol
O pneuservis
o zajiSténi komplexniho pojisténi vozidel
o zajisténi pomoci pii likvidaci pojistnych udalosti
o komplexni €isténi aut, opravy, plnéni a ¢isténi klimatizaci

o poradenska Cinnost
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Mezi typické slozky produktu se fadi 1 zaruky. Zaruéni doba vozidel znacky Citroén je
2 roky bez omezeni kilometra. Lze uplatnit 1 prodlouzenou zaruku, kdy smlouva
o prodlouZené zaruce se uzavird na dobu 36, 48 nebo 60 mésicti od data prvniho uvedeni
vozidla do provozu, resp. je omezend sjednanym poctem ujetych kilometrti. Na nova
vozidla znacky Mitsubishi se vztahuje 3letd zaru¢ni doba, kdy prodlouzena zaruka miize
byt na 5 let ¢i na ujetych 150 000 km. U ojetych vozidel, prodavanych v autobazaru, je

zarucni doba 6 mésicti nebo 5 000 ujetych kilometrt.

5.1.2 Cena
Cena u novych automobilu

Cena novych automobilti se urcuje tzv. ,shora“, coz znamend, ze automobilky testuji
maximalni cenu, za kterou je mozné model prodavat. Ceny novych vozi ma v rezii
importér a jednotlivi dealefi nejsou tudiz schopni ovliviiovat cenu. Cena se sklada
z nakladl na vyrobu, na dopravu, z marze jednotlivych ¢lankd, a také se do ceny promita
cenova politika konkuren¢nich prodejcti. Spolecnost dostdva od importéri cenové
sazebniky a v nich doporucené ceny s povinnymi akénimi slevami, které zaru€uji urcité

procento jisté marze. Tyto sazebniky firma musi dodrzovat.
Cena u ojetych vozii

Spole€nost nabizi v nové vybudovaném stfedisku Autobazar vozy vSech znacek. Firma
tyto automobily nakupuje a prodava. Nejcastéjsi forma financovani je na protiucet, kdy
zékaznik vymeéni své staré auto za nové. Nejvetsi poptavka po vozidlech je v cenové relaci
od 50 000,- do 150 000,- K& Cena u ojetych automobilii se tvoii tak, aby spole¢nost
ziskala 15 000,- K¢ na vozidle bez DPH. Také cena ojetych vozl je tvofena trhem

a momentalni nabidkou mistni konkurence.
Cena u nahradnich dilu

Prodejni ceny ndhradnich dilti uz si sama urcuje spolecnost UNICARS CZ. Tyto nahradni
dily jsou vyrabény po celé Evropské Unii a dodavany jsou z centralnich skladi. Objednéni
ND fesi ve spole€nosti pfijimaci technici. Nahradni dily si bud’ sdm pfevezme zdkaznik,
nebo jsou namontovany piimo do auta vramci servisu. Do potizovaci ceny ND jsou
zahrnuty ndklady spojené s prodejem, dopravou, administrativou a v neposledni fad¢ také

cenu ND ovlivituje konkurence.
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Cena u servisnich sluzeb

Spole¢nost si také sama urcuje ceny servisnich sluzeb. Do této ceny se zahrnuji nédklady na

provoz servisu a opét se berou v potaz ceny servisnich sluzeb u konkurentu.
Poskytovani slev

Autorizovani prodejci novych vozi jsou povinni dodrzovat a poskytovat akéni slevy, které
jsou uvedeny v sazebniku, ktery jim zasilaji jednotlivi importéti. Tyto slevy jsou nuceni
dodrZovat do doby platnosti sazebniku nového. UNICARS CZ miiZe ptidat k doporu¢enym
cenam také daldi slevy, ty uZ jsou v kompetenci pravé spole¢nosti UNICARS CZ. Casty
piipad poskytnuti slevy je pti prodeji predvadécich vozi, kdy zakaznik mlize dostat témét
nové auto za velice vyhodnou cenu. Spole¢nost také poskytuje rizné slevy v oblasti
servisnich sluzeb a prodeje ndhradnich dili. Staly zakaznik tak mize ziskat slevu ve vysi

od 5do 15 %.

Doba splatnosti je standardné 14 dnt, ale urCitou vyhodu maji stali obchodni partnefi,
kterym se doba splatnosti prodluzuje az na 30 dnli. Zakaznici mohou platit hotove, platebni
¢1 debetni kartou nebo mohou vyuzit financovani prostfednictvim uvéru ¢i leasingu.
Zpusob financovani je graficky zndzornén v kapitole 6.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

firmy.

5.1.3 Propagace

Propagace je dalsim dulezitym a nejviditelnéjSim prvkem marketingového mixu.
Spolecnost tak pfes rtiznd média komunikuje se zadkazniky. UNICARS CZ vyuziva
masovych médii, jako je radio ¢i Casopisy, déale vystavuje své vozy pred nakupnim
centrem, podporuje golfové turnaje, sponzoruje rtzné akce, napi. lyzafské zavody ¢i

sportovni kluby.
Reklama

Reklamni kampané se rozd€luji na celoplo$sné a na regionalni. Celoplo$nou kampan vozl
znagky Citroén a Mitsubishi mé4 na starosti importér vozii pro Ceskou republiku Citroén
Ceska republika s.r.o. a spole¢nost M Motors CZ s.r.o. pro zna¢ku Mitsubishi. Regionalni

reklamou vozl se zabyvaji uz jednotlivi konkrétni dealefi v dané oblasti.
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Celoplosna reklama

Reklama je hojné vyuzivana v riiznych komunikacnich médiich. Celoplo$nou reklamou se

zabyvaji vySe uvedené spolecnosti.

Vyhodou felevizni reklamy je multimedidlnost, tzn. spojeni obrazu i zvuku a také nabizi
komplexni, Siroké pokryti. Na televizni reklamu se klade velky diiraz, v§e musi byt
zpracovano profesiondln¢ a kvalitné, nebot je to jedna znejnakladnéjSich
které jsou zaméfeny tak, aby okamzité¢ upoutaly oko divdka. Importéfi na tyto reklamy

vyclenuji desitky milionti korun ro¢né.

Reklamu na znacky Citroén a Mitsubishi mizeme slySet 1 v rozhlasovém vysilani formou
kratkych spott, které lakaji na momentaln€ probihajici akce. Rozhlasova reklama by méla

byt navrZena tak, aby zdiiraziiovala vyhody produktu nebo sluzby.

Dal§im vyuZivanym a efektivnim médiem je internet, kde se miZeme setkat
s jednoduchymi a vystiZznymi bannery. Tyto bannery jsou zpracovany tak, aby okamzité
upozornily na pravé probihajici akce, zvyhodnéné ceny ¢i nové produkty a sluzby.
Obrovskou vyhodou je, ze se bannery daji flexibilné obménovat, lze stanovit dny, kdy se

budou zobrazovat a je zde také moznost pribézného sledovani vysledk.

N
o
. ?J
CITROEN JUMPER -
0284900k, PAKET
15 000 Ke
objem nakl. prostoru 8-17m'  proFESSIONAL
ugit. hmotnost az 1870 kg
Flati pfi wasitl nancowanl Citroen i:
Financial Services E:
CITROEN

Obr. 4. Reklamni banner na internetu
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Celoplo$na reklama ma samoziejmé zastoupeni i v tisku. Velice pisobiva a napaditd mi
piiSla zahrani¢ni reklama v roce 2007, kdy spole¢nost Mitsubishi chtéla uvést na trh novy
model automobilu Mitsubishi Lancer EVO X s limitovanou vybavou a potiebovala zvysit
povédomi spotiebitelii této znacky. Spolecnost se rozhodla vyuzit zcela novy format
reklamy, ktery jesté nebyl pouzit. Kampan nesla nazev ,, Mitsubishi: Vuné uspéchu (The
smell of success)“. Reklama byla umisténa v nejvétSich a nejétenéjSich denicich v zemi
Puerto Rico. Danym formatem byla tzv. ,parfémova reklama®. Ta vybizela Ctenafe novin,
aby na vyznaceném misté seSkrabali rdimecek a nasledné k nému pticichli. Kazdy tak mél
moznost okusit viini nového vozu. Tento novy format reklamy se néasledné ukézal jako
velice UspéSny a ucinny a zacaly ho vyuZzivat 1 jiné firmy ptlisobici na trhu. Vysledkem
kampané bylo, Ze zasoby limitovaného modelu EVO X byly vycerpany béhem jednoho

mésice a spolecnost Mitsubishi zakoncila rok s 16% zvySenim prodeje na trhu. [20]

V bfeznu 2011 postihla Japonsko ptirodni katastrofa v podobé silného zemétieseni
a nasledné viny tsunami. Automobilka Mitsubishi nevahala a rozjela akci na podporu
postizenému Japonsku. A ani Ceska republika a Slovensko neziistavaji pozadu. Spoleénost
M Motors CZ s.r.o. a jeji dealerskd sit’ (Citajici 27 autorizovanych prodejnich mist)
a spolecnost M Motors SK s.r.o. a dealerska sit' (Citajici 17 autorizovanych prodejnich
mist) podporuje znicené Japonsko a poskytuje pomoc postizenym. Byla spusténa specialni
akce, kdy za kazdé prodané auto Mitsubishi v obdobi od 21. 3 do 21. 4. 2011 spole¢nost
odvede 3 000,- K& bez DPH pravé na pomoc Japonsku. Tyto penize bude spole¢nost
M Motors CZ 1 M Motors SK odvadét na specialni Gcet. Nastfadané penize potom piedaji

spolecnosti postizenému Japonsku.
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AUTOMATICKY
POMAHAME

£a kaddé auto prodanid v obdabi 21. 3. - 21. 4.
odvedame 3 000 K& na specidlni deet
na pomac Japonsku,

Dikujeme za Vadi podporu!

Obr. 5. Pomoc pro Japonsko [21]

Regionalni reklama

Regiondlni reklama je vuZ kompetenci firmy UNICARS CZ. Firma se zaméfuje na
Zlinsky kraj a jeho blizké okoli. Kazdym rokem firma vyc€leni financni prosttedky na tuto
regionalni reklamu a vySe téchto financnich prosttedkll je ur€ovana riznymi kritérii.
Témito kritérit mohou byt napft. stabilita trhu, ro¢ni obrat podniku ¢i koupéschopnost
daného regionu. Tyto prostiedky jsou velmi vzacné a firma je musi vyuzit co
nejhospodarnéji.

*  Rozhlasova reklama

Jednou z nejvétSich vyhod rozhlasové reklamy je moznost vysoké segmentace, coz
znamenda zasazeni konkrétnich cilovych skupin, podle kterych miZeme zvolit optimalni
stanici pro reklamu. Firma si zvolila Radio Zlin, kde bude v pribéhu celého roku vysilan
20sekundovy spot upozornujici na nové vozy firmy UNICARS CZ a cenové dostupné
servisni sluzby. Reklamni spot také upozorfiuje na financovani novych vozi znacky
Mitsubishi pies CSOB Leasing. Déale také firma blize spolupracuje s radiem
Kiss Publikum, s Radiem Cas, Rock Max, Hitradiem Apollo ¢i s Radiem Valassko.
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= Qutdoorova reklama

Velkoplosnd reklama se stala soucasti dneSnich mést 1 frekventovanych komunikaci.
Billboardova kampan mtize byt jak soucasti komplexnich kampani vedenych soucasné
v televizi, rozhlase Ci tisku nebo zcela samostatnou reklamou. Billboard se obvykle
umist'uje tam, kde se vyskytuje hodné osob s cilem ptilakat pozornost co nejvétsiho poctu
lidi. S billboardy se tedy miizeme setkat naptiklad u silnic a dalnic, u obchodnich center,
na nadrazi, na sténach budov atd. Firma ma pronajatou reklamni plochu velikosti
5(lmx24m ve Spytihnévi, na rodinném domé¢ v Huliné a na silnici [. tfidy
v Otrokovicich. Billboardy upozoriiujici na novy model znacky Citroén C4 nebo na novy

model znacky Mitsubishi ASX lze spattit podél frekventovanych silnic ve Zlinském kraji.
= Tistena reklama

TiSténa reklama je vhodnd pro informativni a vécnd sdéleni, pro dlouhodobou komunikaci

s cilovou skupinou ¢i pro budovani zvySeni povédomi o organizaci.

I kdyz je reklama v Casopisech naro¢na na grafické zpracovani s del§i dobou realizaci, tak
piesn¢ zasahuje specifické cilové skupiny. Spolecnost UNICARS CZ pravidelné vyuziva
reklamni bloky ve specializovanych motoristickych magazinech. Pfikladem tohoto
magazinu muze byt motoristicky Casopis Rally. V soucasné dobé (duben, kvéten) lze
spatfit reklamu v magazinu Okno do kraje, kde ma spole¢nost vyhrazenou inzertni plochu
v dubnovém vydani na 2. stran¢ obalky ve velikosti 74 strany a v kvétnovém vydani také

Ya strany na redakéni strané.

Spolec¢nost si nechava na vlastni ndklady tisknout informativni letdky, kde jsou vyobrazeny
aktualné probihajici akce a nové modely znacek Citroén ¢1 Mitsubishi. Tento letdk je mimo

jiné obsahem ptilohy P II.
= Reklamni tabule

Idealni pouziti reklamnich tabuli je v mistech, kde neni moznost prodejnu oznacit jinym
zpusobem. Reklamni tabule tak vhodné navedou potencidlni zdkazniky piimo k prodejné.
Spolecnost si pronajima 2 ks jednostrannych reklamnich tabuli o rozméru 65 cm x 90 cm
na sloupech vefejného osvétleni a trolejového vedeni. Reklamni tabule jsou umistény na
kfizovatce v Malenovicich a na sidlisti Malenovice. Tyto plochy vlastni spolecnost

Dopravni spole€nost Zlin-Otrokovice, s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Spole¢nost UNICARS CZ ma zajiSténou reklamu pii sportovnich utkdnich muZstev
TJ Sokol Radéjov a vSech akcich potfadanych Sokolem Radéjov. TJ Sokol Radéjov
zajistuje reklamu firmy UNICARS CZ prostiednictvim:

* umisténi reklamni tabule firmy UNICARS CZ na boc¢ni sténé¢ budovy kabin

muzstev ur¢ené pro reklamu,

* umisténi loga firmy skontakty a zaméfenim cinnosti na klubové internetové

stranky v rubrice ,,Nasi partnefi®,

= uvddéni firmy UNICARS CZ jako podporovatele TJ Sokol Radéjov pii

vyznamnych sportovnich a kulturnich akcich potadanych TJ Sokolem Radéjov,

= uvadéni firmy na propagacnich materialech TJ Sokola Rad€jov uréenych pro

vefejnost.

Reklamni tabuli firmy muizeme také sledovat pii hokejovych utkanich v arealu
PSG Zlin, s.r.o. Tyto tabule, jak v Rad&jove, tak v aredlu PSG Zlin, jsou zde celoro¢né

a jsou jen ziidka obménovany.

V blizkosti sidla UNICARS CZ jsou umistény navigacni smérovky, které pomohou
potencialnim zakazniklim dostat se do prodejny. Na téchto smérovkach jsou znazornény

Sipky s orientacni vzdalenosti a s ndzvem spolec¢nosti.
= [nzerce na internetu

UNICARS CZ spolupracuje s internetovym serverem www.autanet.cz, dale se spole¢nosti
Aukro s.r.o., kterd je provozovatelem internetového portadlu www.otoMoto.cz, ktery
poskytuje sluzby umoziujici zprosttedkovani ndkupu a prodeje motorovych vozidel, jejich
soucasti a prisluSenstvi prostfednictvim inzerat. Spole¢nost nabizi taktéz ojeté vozy na
serveru www.sauto.cz. UNICARS CZ nabizi své nové ¢i ojeté vozy na internetovych
strankach www.Tipcar.cz, coZ je nejvétsi internetovy prodejce vozu. Tipcar.cz fakturuje
spolecnosti poplatek za zvefejnéni, Gpravu €1 vymazani inzeratu. Fakturuje se 1 provize za
zprostiedkovani v ptipadé, kdy zakaznik kontaktuje firmu UNICARS CZ prostiednictvim

portalu www.tipcar.cz.

V dnesni dobé uz je skoro povinnost mit své vlastni webové stranky. Webové stranky
spolecnosti lze najit na www.unicars.cz. Po kliknuti na tuto adresu se objevi tivodni
obrazovka, kde si potencidlni ¢i stavajici zdkaznik nebo obchodni partner mize vybrat ze

tfi sekci — vozy Citroén, vozy Mitsubishi nebo Autobazar UNICARS CZ. Webové stranky
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jsou prehledné, ukazujici vSe, co zdkaznika zajima. Soucasti jsou aktuality, pravée
probihajici akce, modely vozi, zplsoby financovani a v neposledni fadé si zde muze

zakaznik objednat testovaci jizdu Ci rezervovat servis na své vozidlo.
»  Reklama na vozech

Reklamni plochy na automobilech se stavaji velice oblibenou soucasti reklamni propagace
pievazné z toho diivodu, Ze se reklama dostane 1 na mista, kde jinak reklamni poutace byt
nemohou (napt. pamatkové zony), dale reklama zaujme obyvatele, které je jinak velice
slozité oslovit (napf. pfi jizdé automobilem, autobusem, tramvaji, chiizi pésky aj.).
Reklama na vozech je vhodna pro jednoduché a jasné sdé€leni a také proto, ze reklama na

sebe neustale upozoriiuje — provozem vozidla, troubenim apod.

Spole€nost této formy reklamy hojné vyuziva. U zcela novych vozii uvedenych na trhu se
polepem zdiirazni ndzev automobilu, pofizovaci cena, informace o prodejci a popiipade
financovani. Pokud si zdkaznik koupi automobil spole¢nosti UNICARS CZ, pak na zadnim
skle najde webovou adresu prodejce a v ramecku SPZ nalezne zakladni udaje o firmé¢, a to

nazev, sidlo a kontakt.
= Reklama na soutéznich vozech

Reklamou na soutéZznich vozech lze ziskat prostor pro svou obchodni ¢innost a plisobit
svymi vyrobky na Sirokou spotiebitelskou sit. Jedna se vSak o velice ndkladnou formu
reklamy. Touto formou reklamy spolecnost propaguje své obchodni jméno a prezentuje
sluzby a produkty na soutéznich vozidlech pro rally. Reklamu miZeme vidét na autech

napf. p¥i mistrovstvi Ceské republiky v Rallysprintu nebo pfi Barum Czech Rally Zlin.
= Vystaveni predvadecich vozii

Pokud si chce potencialni zdkaznik prohlédnout vozy znacky Citroén nebo Mitsubishi,
nemusi hned jezdit na prodejnu. Firma ma celoro¢né pronajatou plochu o rozméru 20 m?
u vchodu do prodejny OBI ve Zling-Loukach. Vystavuje se zde 6-8 vozi. V minulosti
jsme se taktéz mohli stémito vozy setkat pred OC Cepkov Zlin nebo u OC Zlin-
Malenovice. Diivodem odstoupeni od prezentace bylo pravidelné poSkozovani karoserie

vozl umysln¢ vandaly ¢i neopatrnosti nakupujicich lidi.

Mezi ostatni formy reklamy bych zatfadila jesté reklamni prostor na televiznich

vvvvv
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Meziti¢i, Vsetiné a ve Zliné. Taktéz projekci ve zdravotnickych zatizenich probihajicich
v ordina¢ni hodiny prosttednictvim TV umisténé v prostoru ¢ekarny nemocnice Atlas ve
Zlin€. Inzerci je mozno nalézt 1 ve Zlatych Strankach v rubrice Auto-Moto — Prodej
a servis. V minulosti firma spolupracovala napt. se spole¢nosti Tennis Zlin s.r.0., kde méla
pronajatou reklamni plochu, dale méla pronajatou reklamu p#i motokrosu ¢i Grand Prix,
a také, jak uz jsem zminila, prondjem plochy pro vystaveni vozii pfed ndkupnim centrem

Centro Zlin a OC Cepkov.
., Ustné Sirend povést je jednim z nejmocnéjsich marketingovych médii. *

Peter Knight

Podpora prodeje
= Vystavy a veletrhy

Spole¢nost kazdoro¢né€ propaguje své vozy a poskytované sluzby na veletrzich a vystavach
pofadanych v Uherském Hradisti, ValaSskych Kloboukdch a ve Vsetin€. Propagaci na

vétsich automobilovych veletrzich a vystavach uz maji na starost samotni importéfi.

=  Reklamni predméty
UNICARS CZ ziskava od importéra vozii Citroén a Mitsubishi rtizné reklamni pfedméty,
které slouzi firmam i1 zakaznikiim jako pod¢kovani za spolupraci. Tyto reklamni predméty
jsou ve formé napft. tricek, hrnkl, deStniki, kSiltovek nebo 1 lahve vina. VSechny tyto

predméty jsou opatteny logem prodejce a znackou produktu.

Public relations
= Sponzoring

Mezi hlavni aktivity PR se fadi sponzoring. Sponzoring je u¢innym prostifedkem pro
zviditelnéni spolecnosti a subjektd. Firma UNICARS CZ pravidelné¢ sponzoruje
aposkytuje rizné penézni dary riznym sdruzenim a také pfispivd na socidlni

a zdravotnické cely a do Skol. Aby zviditelnila své jméno, sponzoruje firma nejriizné;si
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zdbavni a sportovni akce. Piikladem mize byt lofiska akce snazvem Cervinka Czech
Republic Golf Tour 2010, kde firma zajistila hodnotné ceny za prvni a druhé misto. Tyto
ceny zahrnovaly poukaz na vybér zbozi nebo servisni sluzby v hodnoté 10 000,- K¢

a 5 000,- K¢.
= Dny otevienych dveri

Dalsi aktivitou PR jsou dny otevienych dveti. Pokud importéti vozi Citroén a Mitsubishi
vyhlasi Den otevienych véci, pak se autorizovani prodejci tomu piikazu musi podfidit. Dny
otevienych dvefi jsou zejména pies vikend a potadaji se primérné 2x rocné. Na tuto akci je
vzdy upozornéno piedem, ptfedev§im formou rozhlasového vysilani. V tyto dny si mohou
navstévnici prohlédnout nové modely automobilii a samoziejmosti jsou 1 testovaci jizdy.
Tyto akce jsou pro vefejnost a soucasti jsou rtizné soutéze jak pro dospélé, tak pro déti

Zakaznici jsou samoziejmé srdecné vitani 1 mimo tyto dny.
= [nterni komunikace

Kazdy zaméstnanec spoleCnosti piispiva k realizaci politiky jakosti a krealizaci cili
jakosti. V rdmci spolecnosti existuji nasledujici komunikacni néstroje:
o vyveésky souvisejici se systémem managementu jakosti (napt. zavazek, cile...),
o pravidelné porady se seznamem ucastnik,
o denni informace o stavu prodeje a servisu.

Ucinnost této komunikace je oveéfovana v pribéhu internich audit prostfednictvim

pohovoril se zaméstnanci.
»  Komunikace se zdkazniky

V prodejnim misté jsou vyhrazena mista pro prezentaci obchodnich a technickych
dokumentti souvisejicich s vyrobky a sluzbami uréenych zékaznikiim. Spole¢nost porada
rocn¢ alespont jednu obchodni akci ve spolupraci s importérem. Tyto jsou doplnény
reklamou a osobnimi pozvankami. V rdmci marketingovych akci definovanych importérem

je pravidelné provadéno rozesilani informaci.
Dopisy od zékaznika, tak jako kazdy jiny podnét vzesly z realizovanych prizkumi, jsou
feSeny feditelem. Tato zpétnd vazba je analyzovéana s pracovniky, kterych se tyka.

V ptipadé€ stiznosti je zdkaznik kontaktovan a situace je feSena.
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Direct marketing

Touto formou prodeje jsou Casto nabizeny produkty tém zakaznikiim, které jiz ma podnik
v databazi jako své stavajici anebo byvalé klienty. Firma vede databazi zakaznikt
v tcetnim programu TEAS. Zde miZeme nalézt vSechny potiebné udaje, jejich kontakty ¢i
adresy. Spolec¢nost posila tzv. direct maily. Ty jsou zasilany bud’ e-mailem, nebo poStou.
Firma je posild proto, aby informovaly zédkazniky o pravé probihajicich akcich a soutéZich,
nebo je jejich tcelem ptripomenout napt. vyménu zimnich pneumatik. U kazdé¢ho najdeme

pravodni dopis se strucné popsanou akeci.

Firma rovnéz rozesila svolavaci dopisy, vSe v rezii importéra, pokud je nutné zkontrolovat

stav vozidla ¢i je potfeba vyménit vadné soucastky na vozidle.

Osobni prodej

Uginnost a efektivita osobniho prodeje se projevuje okamzité, protoze osobni ptisobeni na
spotiebitele ,,tvaii v tvai* je skutecné bezprostiedni. Velice dllezitd je osobnost prodejce,
tzn. mira jeho profesionality, znalost produktu, celkové chovani a vystupovani, vzhled
a v neposledni fad€¢ i znalost psychologického ptlisobeni na zdkazniky. Firma pravidelné
proskoluje ty zaméstnance, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky. Obrovskou vyhodou
osobniho prodeje je pozorovani reakce zakaznikl a také povinnost zakaznika reagovat na

otazky €1 navrhy prodejce.

5.1.4 Distribuce

Distribuce vozidel je nepiima, jelikoz pfi distribuci jde vozidlo od vyrobce pfes importéry
v danych zemich az k autorizovanym prodejcim (dealerim). Ti pak prodavaji vozy
kone¢nym zakaznikim. Nahradni dily, vyrdbéjici se po celé EU, jsou skladovany
v centralnich skladech ve méstech Viden a Spillern v Rakousku. Proces distribu¢nich

kanall je znazornén na obrazku 6. v kapitole 6.2.1.
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5.2 Zhodnoceni marketingovych aktivit firmy

V dneSni dob& se bez marketingu 7z4dnd firma nikam nepohne a uZ vibec nedokdze
kvalitné¢ fungovat. V souCasné financni krizi vSak pro spolecnost znamena urcity
,zachranny kruh®. Je dalezité¢ vlozit finan¢ni prostfedky do véci, které zaru¢i nasledny
vynos a nevyhazovat penize oknem. Firma své zdroje musi vkladat do co nejefektivnéjSich

komunikacnich prostfedk a nastroja.

Firma nabizi ve svych showroomech prodej novych vozi a ve stiedisku autobazar prode;j
ojetych vozh. Dale také prodej nahradnich dild, at’ uz originalnich ¢i neoriginalnich
a ostatnich autodoplnkfi. Firma také poskytuje nespocet sluzeb a tyto sluzby se snazi
neustale zkvalithovat a rozsifovat. Usp&$ny mi pfisel krok, kdy spole¢nost nechala
vybudovat halu, kde je provadéna karosarska a lakyrnicka Cinnost. Tim se navysil pocet
poskytovanych sluzeb. V blizké dobé chce spole¢nost vybudovat novou autoumyvarnu,

¢imzZ se opét sortiment sluzeb rozsiti.

V oblasti ceny bych vytkla jen vyS$si ceny nékterych poskytovanych sluzeb. Spolecnost se
opira o sazebniky vydavané importéry pro jednotlivé znacky. Také lze ziskat urcité slevy,
napi. pokud si zdkaznik koupi predvadéci ¢i referen¢ni automobil nebo, jedna-li se

o stalého a vérného zakaznika.

UNICARS CZ vyuzivé vSechny prvky komunika¢niho mixu, po¢inaje reklamou, podporou
prodeje, ptes public relations, az po direct marketing a osobni prodej. Celoplo$nou reklamu
spolecnost nedokaze nijak ovlivnit, vSe je v kompetenci jednotlivych importéra. Reklamu
na vozidla znacky Citroén a Mitsubishi miizeme spatfit tfeba na televiznich obrazovkach,
slySet v rozhlasovém vysilani ¢i kliknout na jednotlivé bannery na internetu. Jde vidét, Ze
se spolecnost snazi vyuZivat kazdého média, coZz povazuji za velké plus. Jako
nejefektivnj$i zplisob propagace se jevi vystaveni predvadécich vozl pred ndkupnimi
centry, v soucasné dob¢€ pouze pied OBI ve Zliné-Loukach. Zde si lidé mohou prohlédnout
dukladné karoserii 1 vnitini prostor vozu a v pripad¢ zajmu navstivit prodejnu. Spole¢nost
také spolupracuje s mnoha radii scilem vzbudit pozornost a piildkat své potencialni
1 stavajici zdkazniky.

Co se tyce distribuce, tak firma ma zabéhlou distribu¢ni sit. Dodani svého vysnéného
vozidla vSak zdlezi na tom, zda vozidlo je ¢i neni k dispozici v centralnim skladu. Tudiz
tato doba je velice individudlni. Proces dodani ndhradnich dild jde velice rychle, i pfesto,

ze centralni sklad se nachazi mimo Ceskou republiku.
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5.3 Cilové skupiny

Cilovou skupinou pro znacku Citroén byli nejdiive muzi ve stfednim véku s rodinou ze
sttedni a vys§i pffjmové skupiny. Typicky zdkaznik byl spiSe racionalné zaméfeny,
prakticky, nezakladajici si pfili§ na vnéjSich efektech a automobil byl pro né¢ho samoziejmé
vizitkou a véci prestize. Postupné s novymi modely nastal posun smérem k mladsi klientele

a k omlazeni zakaznikd.

Hlavni cilovou skupinou znacky Citroén je firemni klientela nakupujici lehké uZitkové
vozy pro svij druh podnikani. Uzitkové vozy této znaCky jsou ve Zlinském kraji
v registract LUV na prvnim misté s celkovym trznim podilem 23,08 % (Gdaje jsou za
1. ¢tvrtleti 2011). Cilovou skupinou znacky Citroén jsou také mladé pary a rodiny s détmi,
ktefi voli tuto znacku nejen pro vyhodnou cenu, ale 1 proto, ze vozy odpovidaji jejich
potiebam a pohodovému zivotnimu stylu. Jelikoz spole¢nost UNICARS CZ pusobi na
regiondlnim trhu osobnich a uZitkovych automobilii, pak z hlediska geografického jsou
cilovou skupinou obyvatel¢ a firmy Zlinského kraje, konkrétné¢ okresy Zlin, Vsetin

a Uhersky Brod.

Pro znacku Mitsubishi jsou cilovou skupinou ptfedev§im star§i muzi a podnikatelé¢ ze
Zlinského kraje, konkrétné z okresii Zlin, Krométiz, Vsetin, Uherské Hradisté a Uhersky
Brod. Pro sportovni typy této znaCky zatazuji do cilové skupiny také mladé¢ lidi, pfevazné
muze, kterym koupé tohoto sportovniho vozu pfidava jistou image a ktefi vyznavaji aktivni

zivotni styl.
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6 NAVRH MARKETINGOVEHO STRATEGICKEHO PLANU

Cilem marketingového strategického planu je:

= ukézat a nastinit, kde si spolecnost preje byt v Casovém horizontu od 5 let a jakymi

prosttedky k tomu dospéje,

= vyhodnotit varovani z vnéjSiho prosttedi a prileZitosti, které podnik mize vyuZit

k dosazeni vétsiho uspéchu,

= byt zdrojem pro zaméstnance firmy, ktefi se konkrétné¢ a jasné¢ dozvédi, o co

spolec¢nost usiluje a kam se chce dostat.

Marketingovy strategicky plan navrhuji firmé¢ UNICARS CZ na dobu 5 let a vice. Tato
spolecnost bohuzel nesestavuje strategické plany, takze doufdm, Ze tento ndvrh bude
prvnim krokem k jejich uspéSnému planovani. Soucasti tohoto planu je poslani firmy,
podrobnd situacni analyza, do které zahrnu analyzu vngjSiho prostiedi firmy, kam patii
Porterova pétifaktorovd analyza, analyza zékazniki a distribuce, analyza trhu,
demograficko-ekonomicka analyza a PEST analyza. Soucasti je 1 analyza wvnitiniho
prosttedi firmy, kam patfi analyza samotné organizace, jejich prodejii, zpusobl
financovani ¢i analyza trzeb. Samoziejmosti je 1 vypracovani SWOT analyzy dle
odborného odhadu a jeji zhodnoceni. Ze situacni analyzy vychazi ur¢eni marketingovych
dlouhodobych cilli a nasledné strategie k jejich dosazeni. V marketingovém strategickém
planu nechybi ani marketingovy mix a jeho vyhledy do budoucna a popis Cinnosti, které
spole€nost do budoucna hodléd uskute¢nit. Na zavér nechybi kontrola a pfinosy planu pro

spolecnost.

6.1 Poslani firmy

Spole¢nost UNICARS CZ je autorizovanym prodejcem vozl znacek Citroén a Mitsubishi.
Déle také prodavd nédhradni dily a poskytuje komplexni zaru¢ni i pozarucni servis.
Spole¢nost chce mit silné a pevné postaveni na regionadlnim trhu osobnich a uzitkovych
vozidel a servisnich sluzeb. Tyto sluzby chce neustale zlepSovat a zkvalitiiovat. Vedeni
spolecnosti stavi na zakladni myslence — délat véci dobre a spravne. Protoze efektivni je ta

spolecnost, ve které se ¢innosti vykonavaji s zadoucimi vysledky.
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Firma UNICARS CZ také cti zakaznika a jeho potieby a pfani a jde ptikladem pfi jejich
zabezpecovani. Také kvalita sluzeb pomaha udrzovat divéryhodnost a neustale zlepsSuje

spokojenost zakaznikll a tim pfinasi jejich loajalitu a nezbytny zisk.

6.2 Situac¢ni analyza spole¢nosti

Prvnim krokem k sestaveni marketingového strategického planu je sestaveni podrobné
situacni analyzy, ktera zhodnoti soucasny stav uvniti 1 vné podniku. Z této analyzy
nasledné¢ vychéazi sestaveni marketingovych cilti. Situacni analyza je velice dulezita,
protoze pravé z ni firma dokédze rozpoznat aktudlni situaci kolem i1 vn¢ podniku. Situacni
analyzu rozdéluji na analyzu vnéjSiho prostiedi firmy, na analyzu vnitiniho prostfedi firmy

ana SWOT analyzu s jejim zhodnocenim.

6.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Analyza mezoprostiedi

Porterova analyza

Portertiv pétifaktorovy model hodnoti konkurenceschopnost firmy v péti oblastech:
1. Hrozba vstupu novych konkurentu do odveétvi automobilového prumysiu

Vstup moZnych novych konkurentii neni nijak omezen. Samoziejmosti je, Ze konkurenci
nesmi firma podcenovat. Musi vyhleddvat a vypozorovat kazdy mozny vstup nového
konkurenta. Pfanim téchto novych konkurentti je ziskat urCity podil na trhu a pfindset nové
a lepsi postupy. Spolecnost se také musi umét vypotadat s kazdou novou konkurenci, napf.

znalosti sortimentu, zakaznika, dobrymi kontakty a vztahy s dodavateli.
2. Hrozba novych substitutii

Mezi substituty automobill se fadi méstskd hromadna doprava, autobusy ¢i vlaky. Stéle
vice lidi se ale ptiklofiuje k dopravé vlastnim automobilem. Poc¢et obyvatel roste a podle
mého nazoru se bude pocet vozidel neustale navySovat. Je to také proto, Ze v budoucnosti
dojde k pfevratné zméné ve vyuzivani pohonnych hmot. Ackoli témét kazdym rokem
ptichazeji automobilky se stale lepSimi a dokonalejSimi spalovacimi motory, budoucnost
lezi jinde. Na tzv. hybridnich pohonech. Ty jsou mnohem Setrné;si k Zivotnimu prostiedi
neZ benzin €1 nafta. V soucasné dob¢ uz nékteré automobilky vyrabi prvni prototypy vozii
na hybridni, elektricky ¢i vodikovy pohon. Pokud si budeme chtit tyto automobily pofidit,

musime se vSak pfipravit na velmi vysokou pofizovaci cenu.
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3. Wyjednavaci sila zakazniku firmy UNICARS CZ

Vyjednéavaci sila zdkaznikd hrozi, kdyz zakaznici mohou lehce piejit ke konkurenci.
Spole€nost si tyto zdkazniky musi udrzet a musi mit potfebné trzni informace. Potteby
zékaznikli bude firma pravideln¢ zjiStovat a analyzovat. K tomu poslouzi dotazniky ke
zjisténi jejich spokojenosti, jak po prodeji vozidla, tak 1 po provedené opraveé. Zjisténé
potieby a ptani bude posuzovat a ptenasSet do pracovnich postupi. Spolecnost si musi byt
védoma toho, Ze zdkaznici jsou velmi citlivi na cenu nakupovaného produktu, protoze
pravé nakup vozu tvoii prevaznou cast jejich nakladové struktury. Piikladem muaze byt
neustalé zvySovani cen poskytovanych sluzeb, kdy zdkaznici mohou snadno piestoupit ke

konkurenci.
4. Vyjednavaci sila dodavatelii firem Citroén Ceskd republika s.r.o. a M Motors CZ s.r.o.

Spolecnost UNICARS CZ se musi podfizovat jednotlivym importérim. Ti diktuji
podminky autorizovanym prodejciim, ktefi tyto podminky musi dodrzovat. Importéfi musi
respektovat 3 smlouvy, a to smlouvu o zajisténi poprodejniho servisu, smlouva o distribuci
nahradnich dilti a smlouva o prodeji novych vozi. Nedodrzeni téchto smluv miize vést
k ukonceni spoluprace. Také naklady spojené se zménou dodavatele mohou byt neimérné

vysoké.
5. Konkurencni boj mezi existujicimi konkurenty spolecnosti UNICARS CZ

V automobilovém pramyslu panuje konkurencni boj, ktery zene automobilky stale
kuptedu. Také zde existuje velky tlak na snizovani cen. A co je k tomu vede? Riizna prani
a potieby zakaznikl. Kazdy zdkaznik vyzaduje néco jiného, jeden chce kvalitu, druhy
dlouhou =zaruku, tfeti bezpecnost. Za nejvétSiho konkurenta znacky Citroén jsou
povazovany znaCky Ford, Renault a Peugeot. Ford je podle odbornych statistik
Kromé¢ zminéného uspéchu znamena 18 516 nové zaregistrovanych Forda za rok 2009

a také absolutni rekord mezi viemi dovozci v historii Ceské republiky.

Hlavni konkurenti spolecnosti UNICARS CZ ve Zlinském kraji:

= SAMOHYL MB, a. s. — autorizovany prodejce vozii znatky Peugeot, Skoda,

Volkswagen a dalSich

= AUTO VIK]I, a. s. — autorizovany prodejce vozli Ford
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AUTOSALON KROMEXIM, spol. srt. 0. — autorizovany prodejce vozi Renault

a Dacia
ZLINER, s. r. 0. — autorizovany prodej a servis vozu Fiat

T-MOTOR ZLIN, s. r. 0. — autorizovany prodej a servis vozi znacky Toyota

Analyza zakazniku a jejich spokojenost

Spole¢nost se snazi dosdhnout toho, aby jeji zdkaznici byli naprosto a ve vSem spokojeni.

A to tak, ze:

spravé zjisti jeho pozadavky a potieby,

vCasné a presn€ objedna vozidlo, které zahrnuje i1 diislednou kontrolou pfi piebiranti,
bude pouzivat spravnych a bezchybnych technologickych postupii, naradi
a mericich zafizeni,

zabezpeci kontrolni ¢innost v pribéhu, ale zejména pied predanim vozidla,

bude pouzivat ochrannych obali a prostfedkd, a tim snizi riziko mozného

poskozeni nebo znecisténi majetku zdkaznika,
bude vyuzivat vSech zdrojii informaci pro predchazeni neshodam,

zvysi a vice vyuzije kvalifikace zaméstnanc.

Pro stanoveni a plnéni poZadavkl zdkaznikl ma spole¢nost k dispozici nékolik

informacnich zdrojt, které jsou pravidelné sledovany a uchovavany vedenim. Tyto zdroje

zahrnuji:

informace poskytnuté od vyrobce,
analyzu mistniho trhu,

realizované prodeje,

dopisy od zékaznik,

reakce zakaznikd z webové stranky,

navrhy od zaméstnanci,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

= prizkumy spokojenosti zakaznik.

Pravé prizkumy spokojenosti zdkaznikl jsou uskutectiovany importérem pro celou sit’
autorizovanych prodejcti a opravcii. Pro znacku Citroén provadi prizkum E. Q. S.
(Enquéte Qualité Service) spoleénost Citroén Ceska republika. Tyto prizkumy jsou
provadény telefonicky externim dodavatelem podle vzorového dotazniku. UNICARS CZ
se nepodili na tvorb¢ a provadéni téchto prazkumt, avSak vyuzivé vysledky, které mu jsou
pfedany. Prizkum spokojenosti zadkaznika pro znacku Mitsubishi je provadén na zakladé

pohovori se zdkazniky a zajiSt'uje jej firma Mitsubishi Europe.

Tyto prazkumy jsou provadény 2x rocné a dodavaji informace tykajici se nakupu, predani
v oddéleni prodeje novych vozidel a udrzby a oprav v oddé€leni servisu. Na zaklad¢ téchto

vysledki se poté provadeji analyzy jednotlivych oblasti prizkumu s navrhy na zlepSeni.

Do analyzy zdkazniki se tfadi i1 skutecnost, zda vozidla nakupuji spiSe organizace Ci

soukromé osoby. Po rozhovoru s prodejci vozidel jsem zjistila ndsledujici:

= automobily znacky Citro€n nakupu;ji spiSe organizace, a to asi 65 %,

Graf 1. Pomeér ndakupu znacky Citroén

u Organizace

H Soukroma osoba

Zdroj: [Vlastni]
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= také automobily znacky Mitsubishi nakupuji spiSe organizace, a to asi 80 %,

Graf 2. Pomér nakupu znacky Mitsubishi

M Organizace

& Soukroma osoba

Zdroj: [Vlastni]

= automobily v bazaru nakupuji nejvice soukromé osoby, a to az 80 %.

Graf 3. Pomér nakupu v autobazaru

U Organizace
H Soukroma osoba

Zdroj: [Vlastni]
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Analyza distribuce

Proces dodani vozil prosttednictvim distribu¢nich kanall je zndzornén na obrazku 6.

Vyrobce | Importér | Autorizovany j
PS4 Peugeot Citroén E > Citroén CR s.r.o. —> prodejee ’ Koneény zikaznik
: UNICARS CZs.ro.

Mitsubishi Motors ; M Motors s.r.o.

Obr. 6. Distribucni kanaly automobilii [Viastni zpracovani]

Spole¢nost UNICARS CZ je dealerem znacek Citroén a Mitsubishi. Zplsob distribuce
vozl je nepfimy, jelikoz se vozy znacky Citroén vyrab&ji ve Francii a vozy Mitsubishi
v Japonsku. Tyto vozy jdou od vyrobce, pfes importéra a dealera az ke kone¢nému

zakaznikovi.

V obou autosalonech jsou vystaveny skladové vozy s urcitou zakladni vybavou. Kazdy
Cloveék je jiny a kazdy zdkaznik ma tudiZz odliSnou pifedstavu o vybavé svého vozu.
Zakaznik si miize vybrat od barvy vozu, pfes jeho interiér az k ptislusenstvi. Prodejci na
zaklad¢€ ptani a poZadavku zdkaznika sestavi objednavku, na kterou prodejci pouzivaji
specidlni program s nazvem DIALOG. Tuto objednavku zaSlou importérovi vozi znacky
Citroén a Mitsubishi, ti ji nasledné¢ dodaji vyrobci. V okamziku zaplaceni zéalohy
zékaznikem se stdva objednavka zavaznou. Co se ty¢e dodaci lhlty vozidel, je tato doba
individualni, jelikoz zalezi na tom, zda vozidlo je ¢i neni k dispozici v centralnim skladu.

O datu ptedani vozidla bude zdkaznik informovan telefonicky.

Dopravu vozidel k jednotlivym autorizovanym prodejcim mé v rezii importér. Dopravu
znacky Citroén zajistuje firma GEFCO Spillern a pro znacku Mitsubishi je dopravcem

firma Vodarek Transport, s. 1. 0.

Néhradni dily pro vozy Citroén a Mitsubishi jsou vyrabény po celé Evropské Unii
a skladovany jsou v centralnich skladech v Rakousku ve méstech Videni a Spillern, odkud
jsou dodany jednotlivym dealerim téchto znacek. Objednani téchto ndhradnich dili fesi
pfijimaci technici, ktefi vyplni objednavku a nasledn€ zaSlou do centrdlnich skladii. Doba

dodani ND je vétSinou jeden pracovni den.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Analyza trhu

Do analyzy vnéjSiho prostiedi firmy se fadi 1 analyza trhu. NiZe uvadim tabulku registrace
vozidel na ¢eském trhu za rok 2009 a 2010. V roce 2010 bylo pfihlaseno 180 812 osobnich
a lehkych uzitkovych automobild. V roce 2009 byl jejich pocet o 274 kusi vice. Do
tabulky jsem vybrala 25 nejvice nakupovanych znacek vozidel, jejich pocet, zménu oproti

roku 2009 a jejich trzni podil.

Tab. 1. Registrace vozidel na ceském trhu

Kategorie OA+LUV | OA+LUV Zmeéna Zmeéna Trzni podil [%]

Obdobi 2010 2009 [ks] [%] 2010

1.| SKODA 53 534 50 492 3042 6,0 29,61
2.| FORD 16 190 18 516 -2 326 -12,6 8,95
3.] VOLKSWAGEN 14 356 14 226 130 0,9 7,94
4. RENAULT 13 381 12 216 1 165 9,5 7,40
5.| HYUNDAI 10 191 8 682 1 509 174 5,64
6.| PEUGEOT 8 186 8 281 -95 -1,1 4,53
7.] KIA 8 004 7 600 404 5,3 443
8.| CITROEN 7 351 8 529 -1178 -13.,8 4,07
9.| FIAT 5619 5 561 58 1,0 3,11
10.| TOYOTA 4992 5027 -35 -0,7 2,76
11.] MERCEDES-BENZ 3743 3 813 -70 -1,8 2,07
12.| OPEL 3 653 4 153 -500 -12,0 2,02
13.| DACIA 3611 2716 895 33,0 2,00
14.| AUDI 3242 3241 1 0,0 1,79
15.| BMW 3061 2938 123 4,2 1,69
16.| CHEVROLET 2 891 4 246 -1 355 -31,9 1,60
17.| SUZUKI 2 800 3513 -713 -20,3 1,55
18.| SEAT 2 761 2 307 454 19,7 1,53
19.| NISSAN 2 135 2 637 -502 -19,0 1,18
20.] HONDA 1 956 2751 -795 -28,9 1,08
21.| MAZDA 1 818 2127 -309 -14,5 1,01
22.| VOLVO 1 580 1 724 -144 -84 0,87
23.| MITSUBISHI 1387 1512 -125 -8,3 0,77
24.| SUBARU 1223 1142 81 7,1 0,68
25.| LAND ROVER 310 185 125 67,6 0,17

Zdroj: [22]

Statistiky uvadi, ze vroce 2009 tadhly odbyt novych aut domacnosti (pfes 50 % trhu),
vroce 2010 zacala automobily zase kupovat firemni klientela. Podil firemnich nakupt

tvotil asi 60 % trhu. V roce 2010 pokracoval trend riistu nizsi sttedni ttidy na tkor malych
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vozi. Ceny modeld z niz§i stfedni tfidy se staly tak atraktivni, Ze odlakaly mnoho zdjemct

o malé auta k vyrazné vétSim autim o tiidu vyse. [22]

Z tabulky je patrné, Ze jednickou na Seském trhu zistava znacka Skoda a drzi si své
vysadni postaveni na trhu. NejprodavanéjSim modelem je i nadale Octavia, dale se umistil
kratS$i model Fabie, model Superb a Yeti. Na druhém misté v pofadi znacek se nachazi
Ford. Jeho dlouhodoby cil, drZet desetinu ¢eského trhu, se vSak nepodatilo naplnit. Tteti

misto v tabulce obsadila znacka Volkswagen s pouze nepatrnou zménou oproti roku 2009.

Do TOP 10 se tadi i znacka Citroén, jejimz dealerem je pravé UNICARS CZ. AvSak
v nejlepsi desitce se fadi mezi porazené. V roce 2010 se vozii prodalo o 1 178 (13,8 %)

méné nez v roce 2009. Podil trhu znacky Citroén je 4,07 %.

Druhou znackou, kterou spole¢nost prodava, je znacka Mitsubishi. Ta se nachdzi na

23. misté s 0,77% trznim podilem. Bohuzel je zde také pokles, a to o 125 vozi.

Situace ve Zlinském kraji

ProtoZze spolecnost UNICARS CZ je ovlivnéna situaci ve Zlinském kraji, uvedu graf se

stavem motorovych vozidel, konkrétné osobnich automobilll v¢. dodavkovych.

Graf 4. Stav vozidel ve Zlinském kraji za obdobi 2000-2009
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Zdroj: [23]
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Z grafu vyplyva, Ze ve Zlinském kraji pocet osobnich vozidel v¢. dodavkovych kazdym
rokem stoupd. Je to proto, Ze kazda primérna rodina méa dvé auta. To, zhruba pied 15 lety,
bylo velice vzacné, jelikoz 1 jedno auto byl vyssi standard. Také doSlo ke zméné zdkona
u starSich aut. Spousta lidi, které ma auto registrované, méa u n€ho propadlou technickou
kontrolu a nejezdi s nim. V dnes$ni dob¢ uz takova auta nemaji Zddnou cenu. A 1 piesto jsou
tyto automobily registrované a do statistik se pocitaji. Také ndkup firemnich vozl je dnes
uz standardni zélezitosti. Nakup automobilii jde tudiz strmé vzhiiru i presto, ze lidi je

stejné.

V nasledujici tabulce znézornuji situaci znacek Citroén (OA 1 LUV) a Mitsubishi ve
Zlinském kraji. Tabulka udava pocet kusii téchto znacek, trzni podil a potadi znacek. Vse
je uvedeno za obdobi nejaktualng;si, tj. biezen 2011 v porovnani s celym 1. Ctvrtletim

2011.

Tab. 2. Registrace novych OA i LUV ve Zlinském kraji (Citroén, Mitsubishi)

“ biezen 2011 1. Ctvrtleti 2011
Znacka — T
ks podil v% | potadi ks podilv % | potadi
Citroén — OA 30 4,53 8. 59 3,76 8.
Citroén — LUV 9 23,08 1. 25 21,93 1.
Mitsubishi — OA 8 1,21 18.-19. 16 1,02 20.-21.
Zdroj: [17]

Z tabulky je patrné, ze znacka Citroén je v kategorii LUV jednic¢kou na zlinském trhu. Je to
proto, Zze vozy znacky Citroén nakupuje spiSe firemni klientela pro jejich podnikatelské
ucely. Firma chce byt nadale v budoucich letech v této kategorii tispéSna tak, jako je tomu

doposud.

Analyza makroprostredi

Analyza demograficko-ekonomického prostiedi

k 31. 12. 2010 a oproti roku 2009 zde Zije 0 682 osob méng. Primérnd hrubd mési¢ni mzda

ve Zlinském kraji je 22 572,- K¢, a ta se od roku 2002 zvysila o 6 141,- K. Ze statistiky je
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ziejmé, ze vice vydelavaji muzi, jejichz primérna hruba mésicni mzda je 25 328,- K¢
a zeny vyd¢lavaji v priméru 18 897,- K¢. Tyto tdaje jsou za rok 2009. Obyvatelstvo starne
a prumérny veék obyvatelstva ve Zlinském kraji je 40,9 let. Je to o0 0,5 let vice oproti roku

2007.

Do tabulky 3. jsem vybrala nékteré ekonomické tidaje ve Zlinském kraji, jejich hodnotu

a rust ¢i pokles oproti obdobi pfedchozimu.

Tab. 3. Ekonomicka situace ve Zlinském kraji

Rist
Meéfici , Hodnota
Ukazatel iednotka Obdobi ukazatele (pokoles)
v %
Pocet obyvatel k 31. 12. 2010 590 361 -0,1
Regionalni HDP mil. K¢, b.c. | rok 2009 169 690 -7,5
Tvorba hrubého fixniho kapitalu K, b, rok 2008 49 596 68
na obyvatele
Disponibilni diichod domécnosti K&, b, rok 2009 168 431 22
na obyvatele
Vyvoz mil. K¢, b.e. | 1.4 Stvrtleti 2010 | 115 277 172
Primérna mzda K¢ 1.-4. Ctvrtleti 2010 | 20 637 34
Mira registrované nezaméstnanosti | % k 28.2.2011 10,73 -0,2
Obecna mira nezaméstnanosti % 4. Ctvrtleti 2010 7,70 -1,0
Pocet ekonomickych subjekti k 31.12. 2010 134 374 19
Mzda v primysiu K¢ rok 2010 22 638 52
Trzby v primyslu mil. K¢ rok 2010 133 272 54
Zdroj: [24]

Pocet nezaméstnanych ve Zlinském kraji v bfeznu 2011 klesl o 3,17 %. Podle statistik to
znamena, e 1 066 osob naslo zaméstnani a v evidenci Utadu prace ziistava 32 515
uchazecl. Zlinsky kraj je také stale nad celorepublikovym primérem. K 31. 8. 2010 na

jedno volné pracovni misto ptipada asi 20 uchazect o zaméstnani.

vV

svvr

Primérnd hruba mési¢ni mzda v podnicich se sidlem ve Zlinském kraji €inila 20 637,- K¢

za rok 2010. I kdyz jeji narGst byl z kraji tfeti nejvyssi, zastava zlinska mzda nadale

v v
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V nasledujici tabulce uvedu vybrané ekonomické ukazatele pro CR v roce 2010 nebo 2011.

Tab. 4. Ekonomickda situace v CR

) Meziroéni rust
Ukazatel Obdobi (pokles) v %
Hruby domaci produkt 4. Ctvrtleti 2010 2,6
Index spotiebitelskych cen | tmor 2011 1,8
Mira inflace unor 2011 1,7
Primyslova vyroba leden 2011 16,9
Stavebni vyroba leden 2011 18,3
Trzby v maloobchodé leden 2011 6,8
Primérnd mzda:
nominahi | 4. ¢tvrtlet1 2010 0,9
realna -1,2
Indexy cen vyrobctt:
zemeédélskych 29,7
priamyslovych | unor 2011 5.4
stavebnich praci -0,3
trznich sluzeb 0,3
Zahrani¢ni obchod
dovoz | leden 2011 30,9
Vyvoz 28,4
Mira nezaméstnanosti k28.2.2011 9,6
Zdroj: [25]

Ceska ekonomika Jiz tietim Ctvrtletim roste. V roce 2009 HDP klesl o 4,1 %, pro rok 2010
se predpokladal mirny rist. Vyznamny podil na GspéSném ekonomickém riistu a zvySovani
zivotni trovné obyvatel v obdobi pfed ekonomickou krizi mély zahrani¢ni investice,

piedev§im do automobilového primyslu.

I vbieznu 2011 zistala inflace velmi nizkd. Inflace je sice 1,7 %, ale je to pfedev§im

vysledkem zdrazeni energetickych a zemédélskych komodit na svétovych trzich.

Na trhu prace stale mizeme pozorovat disledky recese, ale v letoSnim roce by se
zaméstnanost méla zvysit o 0,3 %. Mira nezaméstnanosti vroce 2010 zfeymé dosihla

vrcholu a nadale by méla mirn¢ klesat.
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PEST analyza automobilového priimyslu

Politické faktory

Nestabilni politicka situace v zemi ¢i zména vladnouci politické strany.
Moznost schvaleni ,$rotovného* v CR.

Platnost ekologické dang, tzv. ekodan.

Platnost nové blokové vyjimky natizeni Komise (EU) €. 461/2010.

Zavedenti statni finan¢ni podpory na vozy s emisemi CO; niz§imi nez 100 g/km.

Ekonomické faktory

V disledku vysoké nezaméstnanosti si lidé nebudou moci dovolit koupit nové vozy.

SniZeni poptavky po vozidlech, tim omezeni vyroby a nasledné sniZeni poctu

zameéstnancu.

Stale probihajici finan¢ni krize, ktera ma negativni dopad na automobilovy

prumysl.

Zvysujici se cena ropy a tim i1 cena pohonnych hmot. U spotfebitelli to povede

k hledani substituce a snizeni popravky po automobilech.
Mozny pokles vyvozu automobili do EU.

Neochota bank dodavat dalsi kapital na chod automobilek.

Socialni faktory

V priibéhu trvani finanéni krize se spotiebitelé zaméfuji na uspokojovani

zékladnich potieb, kam ndkup automobilii nepatfi.

Lidé zméni sviij zivotni styl tim, Ze budou preferovat piepravu autobusem Cci

vlakem.
Meénici se zivotni styl lidi, ktefi chtéji byt Setrnéjsi k Zivotnimu prosttedi a budou

poptavat automobily s hybridnim pohonem.
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Technologické faktory

= Velké investice do vyzkumu novych a efektivnich motort ¢i vozidel na hybridni

pohon, které nezatézuji zivotni prostredi.
= Zavedeni stale novych a vylepSenych technologii v oblasti vyroby a servisu vozidel.
= Vyroba bezpec¢néjSich automobilt.
=  Vyuziti pocitacii pti vyrob¢ a sefizovani vozidel.
= Vyroba novych vozidel sniz8i spotiebou a piizpasobeni vozidel méstskému

provozu.

6.2.2 Analyza vnitiniho prostredi firmy
Analyza spolecnosti
Organizace

V souCasn¢ dobé zaméstndva spolecnost 40 zameéstnancli, ztoho 16 technicko-
hospodarskych zaméstnanci a 24 délnikl. Pracuji zde 1 tfi zaméstnanci podnikajici na
zékladn€ Zzivnostenského listu. Celkova plocha spolecnosti ¢ini témé&t 9 000 m? Cely
komplex je sloZen ze 4 budov, které jsou ladény do firemnich barev — Cervend, bila, Seda.
Dominantou jsou oba autosalony, které jsou z velké Casti prosklené, aby vystavené vozy
Sly vidét 1 zvenci. RozloZeni autosalonu Citroén je zcela zménéno na zadost importéra.
Celkova zména probehla na pifelomu tohoto roku. Showroom je vybaven novym nabytkem,
détskym koutkem, novou recepci a prostorem pro prodejce a pro piijimaci techniky.
Nabytek z &asti financovala spole¢nost Citroén Ceskd republika. Zména interiéru

autosalonu Mitsubishi teprve piijde.

Za dobu mé povinné praxe jsem zjistila, ze na pracovisti panuje pratelskd atmosféra a jsou
zde dobré mezilidské vztahy. AvSak je nutnost dodrzovat urcitou hierarchii. Na obrazku
znazoriuji zkrédcenou organiza¢ni strukturu v podniku — jednatele a rozdé€leni jejich

¢innosti ve spole¢nosti.
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UNICARS CZ s.r.0.
v : v
Ing. Dusan Dolezal Oldiich Dolezal Igor Zamorsky
jednatel, feditel jednatel, feditel jednatel, feditel
|| Vedouci prodeje NV [, Vedouci servisu || Vedouci prodeje NV
Citroén Citroén, Miisubishi Mitsubishi
|| Vedouci prodeje Bazar | | Konirelor kvality L, Marketing
Ly Ekonom

Obr. 7. Organizacni schéma spolecnosti [Vlastni zpracovani]

Prodej novych vozidel

Cinnost oddéleni prodeje novych vozidel zahrnuje obchodni poradenstvi a prodej
zékaznikim, v kone¢ném dusledku pak prodej pozadované¢ho objemu novych vozi,
servisnich smluv, garance finan¢nich produkti a doplika. Oddé€leni zaznamenava
pozadavky zdkaznika a zajiStuje souhlas zakaznika se vSemi body objednavkového listu
v duchu vSeobecnych zasad a platné legislativy. Pro zajisténi téchto ¢innosti odebira toto
oddéleni nova vozidla od importéri obou znacek. Po dohodnuti podminek je dodavka

a fyzické predani vozl zakaznikovi zajiSténo prodejcem.

Poprodejni oddéleni — servis

Cinnosti poprodejniho oddéleni je udrzba a oprava vozi zakaznik. Oddéleni zajistuje
odbornou zdatnost a Skoleni zaméstnanct. Dale odpovida za kvalitu odvadénych praci
a dodrzovani lhit prostfednictvim kontrolnich prosttedkti a kalibrovanim naradi
nezbytného pro fungovani servisu. Pro uspokojeni zakaznika jsou stanoveny lhity

a terminy oprav. V piipad¢ neoCekavanych problému je zékaznik informovan a v piipadé
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z4jmu je mu zapij¢eno ndhradni vozidlo. Drobné opravy jsou vyhotoveny na pockani. Pred
piredanim zékaznikovi je vozidlo provéfeno kontrolorem kvality, ktery vyuziva vybaveni

servisu. Primérny pocet ndvstévnikii za den je 22.

Oddéleni prodeje nahradnich dili

Oddéleni prodeje nahradnich dilti zajiStuje objedndvani, skladovani a distribuci dila
a doplnkli nezbytnych pro udrzbu a opravy vozidel. Zajistuje také styk se zdkazniky
a zaznamenavaji jejich pozadavky. Poskytuje zdkaznikovi poradenstvi v oblasti novych

produkti a dodacich Ilhit. Zajistuje urcité typy dodavek zakaznikovi. Oddéleni je

zodpovédné za sledovani a lhity dodavek. [17]

Analyza prodeje vozi

NiZe uvedena tabulka a nasledny graf 5. ukazuje celkovy pocet prodanych vozii za obdobi

2008-2010. Prodej zahrnuje znacku Citroén, Mitsubishi 1 autobazar UNICARS CZ.

Tab. 5. Pocet prodanych vozu za obdobi 2008-2010

Rok
2008 2009 2010
Celkem prodanych vozi 421 429 410
z toho:
CITROEN | 217 195 182
MITSUBISHI 109 81 73
BAZAR 95 153 155

Zdroj: [17]
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Graf 5. Pocet prodanych vozii za obdobi 2008-2010
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Z grafu vyplyva, ze prodej vozlii kazdym rokem klesa, a to z diivodu finan¢ni krize, ktera
postihla v Ceské republice zejména automobilovy pramysl. Ten patii k nejzraniteln&j$im
sektorim naSeho hospodarstvi. Krom¢ svétové krize plsobi na pokles vozi taktéz
zdrazovani pohonnych hmot. V roce 2011 se dle odborného odhadu o¢ekava narist prodeje
vozidel, zejména ve stiedisku Autobazar, ktery je zdkazniky stale vice vyuzivanym. Ze
tento predpoklad bude pravdivy, utvrzuje fakt, Ze v prvnim kvartalu roku 2011 se prodalo

mnohem vice vozidel oproti roku piedeslému.

Zpuisob financovani vozidel

V této analyze jsou uvedeny zakladni zpusoby financovani vozidel. Na grafu 6. je
znazornén pomér financovani vozidel dle odborného odhadu. Financovat lze formou uvéru,
leasingu, hotové ¢i na protiicet. Tento odhad jsem vytvofila ve spolupraci s prodejci

vozidel.
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Graf 6. Zpiisob financovani vozidel
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Zdroj: [Vlastni]

Nejcastejsi formou financovani je prostiednictvim uveéru. V pfipadé financovani
prostfednictvim uvéru hradi klient ¢ast ceny jako prvni mimofadnou splatku a zbytek ceny

se rozpocitava na dobu 1-6 let podle potieby a ptani klienta.

V piipad¢ financovani leasingem jsou platby rozdéleny na akontaci a pravidelné splatky,
které jsou sjednavany na dobu od 4,5-6 let. Do doby splaceni ceny vozu je u uvéru
i leasingu majitelem vozu Gvérova nebo leasingova spole¢nost. Uvér ¢&i leasing lze ziskat
od finanénich spoleénosti PSA Finance Ceska republika, s. r. 0., CSOB Leasing, a. s. nebo

UniCredit Leasing CZ, a. s.

Odkup na protiucet je také mozné vyuzit jako jednu z moznosti financovani. To znamena,
ze zakaznik kupujici si nové vozidlo preda prodejci své staré (ojeté) vozidlo a tak zaplati
Castetné cenu nového vozidla (pouzije viz jako protihodnotu knoveé vybranému

automobilu).
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Analyza trzeb spolecnosti

V analyze trzeb porovnam stav trzeb za prodej zbozi, za servis a za prodané nadhradni dily
za rok 2008, 2009 a 2010.

Graf 7. Trzby za prodej zbozi Graf 8. Trzby za servis
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Graf 9. Trzby z prodeje ND
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Zdroj: [17]

Graf 7. ukazuje trzby spole¢nosti za prodané zbozi, tedy prodana auta. Bohuzel, rok od
roku se tyto trzby snizuji. V roce 2010 trzby klesly oproti roku 2008 o 21 %. Je to dano
aktualni situaci na trhu a neustalym tlakem na trhu. Vinikem je také ptetrvavajici finan¢ni
krize, kdy obyvatelé nechavaji ndkup vozu na vhodnéjsi dobu a radéji uspokojuji své
primarni potieby. Z grafu 8. je patrné, Ze trzby za servis se naopak zvysuji. To je dano
predev§im zlepSenim kvality poskytovanych sluzeb zakaznikim a zvySenim zajmu
zakaznikil o servisni ¢innost. Na grafu 9. jde vidét opét pokles trzeb z prodeje nahradnich

dild. Dle mého nazoru je to proto, ze spousta lidi se snazi usetfit na téchto ND a kupuji
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spiSe neoriginalni a levnéj$i ND, mimo jiné také prostfednictvim internetu, kde je cena

vyrazné€ levngjsi.

6.2.3 SWOT analyza spole¢nosti

SWOT analyza, tedy analyza silnych a slabych stranek firmy a analyza ptileZitosti a hrozeb
firmy, mi pomtze jednoduSe a zarovein piehledné zhodnotit vykonnost a prosperitu firmy.
V dnesni dobé¢ je velice dilezité védet nase silné a slabé stranky, naSe ptilezitosti 1 hrozby,
abychom zdokonalovali silné a eliminovali slabé stranky. Tuto analyzu je dobré znat
1 u naSich konkurentt, protoze pokud tyto faktory u konkurence zndme, pak s touto firmou
dokdzeme efektivné a ucinn€ soupetit. Analyza SWOT vychéazi z ptedpokladu, ze
organizace dosdhne strategického uspéchu maximalizaci piednosti a ptilezitosti

a minimalizaci nedostatki a hrozeb.
Silné stranky podniku
= Dobréa image firmy a jeji zdokonalovani.
= (Odborn¢ vyskoleni a kvalifikovani zaméstnanci.
= Dlouholeté tradice firmy.
= Kvalitni péce o zaméstnance.
= Vozy vysoké kvality s dlirazem na bezpecnost.
= Kvalitni zaru¢ni a pozéarucni servis.
= Poskytnuti nahradniho vozidla a asistencni sluzby v ptipad€ poruchy vozidla.
= Dostatek parkovacich mist pro zakazniky.
= MozZnost financovani prostfednictvim leasingu €1 na protiucet.

= Schopnost podniku zajistit formality souvisejici s pofizenim nového ¢i ojetého vozu
a komplexni sluzby (napf. financovani, pojisténi a zajisténi evidence aut, servisu,

zajisténi STK apod.).
Slabé stranky podniku
= Vysoké ceny n€kterych poskytovanych sluzeb.

=  Finanéné naroc¢na Skoleni.
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Absence marketingového odd¢leni.

Absence nasledné komunikace se zakazniky.

PrileZitosti pro podnik

Rozsifeni prodeje automobil o nové znacky.
Rozsiteni poskytovanych sluzeb ve spole€nosti.
Ptechod automobilt na alternativni paliva.
Rozsifeni segmentu o nové zakazniky.
Neustalé ziskavani odbornych informaci.

Stalé inovace automobilu.

Hrozby pro podnik

Stagnace trhu automobilového primyslu.

Vysoké konkurence ve Zlinském kraji nabizejici levné;jsi typy vozidel.

Riziko zhorSené platebni moralky zakazniki.

Oslabeni kupni sily obyvatel v disledku finan¢ni krize.

Vysoké ceny pohonnych hmot, které mohou negativné ovlivnit prodej automobilti.
ZhorSeni finan¢ni situace stavajicich 1 potencidlnich zadkaznikd.

OhroZeni spoluprace s Citroén Ceska republika s.r.o. a M Motors CZ s.r.o.

porusenim danych pravidel.

Zvyseni poctu autobazarl, které nabizeji ojeté vozy vSech dostupnych znacek za

piijatelné;si ceny.

Zhodnoceni SWOT analyzy

Z SWOT analyzy je patrné, Ze silnou strankou spolecnosti je dlouholeta tradice firmy,

ktera je zde jiz 14 let. Za tuto dobu se firma snazi drZet dobrou image a neustale ji

zdokonalovat. Ve firmé plsobi vysoce kvalifikovani zaméstnanci, kteti jsou pravidelné

proskolovani, aby poskytly mnoho cennych 1 uzite¢nych rad zékaznikiim. Jistou vyhodou

a motivaci pro zaméstnance jsou rizné bonusy. Za nejveétsi slabinu povazuji absenci

marketingového oddéleni, protoze v dnes$ni dob¢€ uz nestaci na cely marketing pouze jedna
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osoba. Proto bych tuto slabou stranku doporucila spole¢nosti Uplné eliminovat
a vbudoucnu zavést samostatné marketingové oddéleni. Firma také poskytuje razné
sluzby, jako je servis vozidel ¢i odtahova sluzba, avSak ceny téchto sluzeb jsou vysoké.
Absenci poprodejniho kontaktu taktéZ povazuji za velkou slabinu, protoze pravé

poprodejni kontakt je velmi dllezity pro zjisténi spokojenosti zékaznika.

Ohromnou pfilezitosti pro podnik je rozSifeni prodeje automobilii o nové znacky ¢i
roz8ifeni poskytovanych sluzeb zdkaznikiim. Mezi dalSi prilezitosti fadim 1 ptfechod
automobill na alternativni paliva, protoze tyto vozy jsou SetrnéjSi k zivotnimu prostiedi.
Naopak mezi hrozby podniku patii jisté stagnace trhu automobilového pramyslu
v disledku finan¢ni krize a také oslabeni kupni sily obyvatel. Hrozbou je také vysoka
konkurence, protoze v okoli podniku se nachazi spousta konkurentli odliSnych znacek
automobill, coZ ma za nasledek konkurencni boj. V neposledni fadé¢ patii mezi hrozby také
vysoké a stale se zvySujici ceny pohonnych hmot, coz ma za nasledek, zZe lidé budou davat

ptednost pfepravé MHD c¢i autobusem nebo vlakem.

6.3 Marketingové cile

Marketingovych cili mize byt celd fada, bud’ se mize jednat o zvySeni trzniho podilu,
zdokonaleni kvality produktii ¢i poskytovanych sluzeb, zvySeni poctu zakaznika ¢i jejich
uspokojovani a v neposledni fad¢ také zavedeni nového produktu. Z SWOT analyzy
vyplyva, ze jako obrovska pfilezitost se jevi pravé rozsifeni prodeje automobilit o nové
znacky. Jelikoz UNICARS CZ ma zastoupeni pro stiedni a vyssi stiedni tfidu a také plné
pokryva prodej vozidel v oblasti dodavkovych vozl, pak hlavnim dlouhodobym cilem
spolecnosti je rozsireni prodeje o novou prémiovou znacku automobili a zvysit tak sviij
podil na regiondlnim trhu o 3 %. V uvahu ptipada znacka Nissan, protoze tato znaCka
nema zastoupeni ve Zlin¢. V nabidce vtomto mésté je pouze sortiment uzitkovych
automobili. Proto by spole¢nost UNICARS CZ rozsitila nabidku prodeje o osobni
automobily znacky Nissan. Ze situacni analyzy je patrné, Ze prodej novych vozi i trzby
firmy klesaji, a tak chce firma timto krokem ziskat Sir§i segment zdkaznikd, a tim také
muze zvysit objem prodeje novych vozu a trzni podil spole€nosti. Z analyzy zlinského trhu
vyplyva, Ze o znacku Nissan je rok od roku vyssi zadjem. A protoZe ve Zliné tato znacka
v oblasti osobnich automobilii zastoupeni nema, myslim si, Ze tento krok se v budoucnu

muze jevit jako ziskovy a spolecnost tak ziskd novy okruh zdkaznik.
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Mezi dil¢i marketingové dlouhodobé cile je rozsifeni a zkvalitnéni sortimentu
poskytovanych sluzeb (napr. zavedenim autopiijcovny ¢i vybudovanim Cerpaci stanice
pohonnych hmot). Z pohledu finan¢niho chce spolecnost kazdym rokem ziskat #7zby ve

vys$i 250 milionii K¢.

6.4 Marketingova strategie

Spole€nost by se méla snazit dosdhnout svych vytyCenych cili pfedev§im tim, Ze se bude
neustale prosazovat viici konkurenci a nabizet stale lepsi a kvalitnéj$i sluzby. Také musi

neustale udrzovat a zvySovat své kvality.

Hlavnim marketingovym cilem firmy je zavedeni prodeje nové znacky automobilli, znacky
Nissan. Tato znacka své zastoupeni pro osobni automobily ve Zliné¢ nemad, tak dle mého
nazoru firma timto krokem miize ziskat vEétSi trzni podil na regionalnim trhu. Novy
importér, spolecnost Nissan Sales Central & Eastern Europe KFT, chce posilit pozici
Nissanu na trhu, zlepSit a rozsifit dealerskou sit’ a v neposledni fad€ rozsitit marketingové
a reklamni aktivity. Ze situa¢ni analyzy, konkrétné PEST analyzy, je patrné, Ze v budoucnu
dojde k technickému pokroku a lidé zacnou poptéavat vice a vice rizné elektromobily, ¢i
vozy na hybridni pohon. Pravé tato automobilka jiz vyrdbi prvni elektromobily znacky

Nissan Leaf ¢i Setrny méstsky automobil Nissan Micra DIG-S.

Pti zavadéni prodeje nové znaCky by méla nejvice pusobit reklama. Proto doporucuji firmé
strategii marketingové komunikace s diitrazem na reklamu. Firma by méla fict lidem
o prodeji této znacky pies co nejefektivnéj$i média. Pfred samotnym prodejem by firma
méla potencialni zékazniky nejprve pfipravit na to, co se v budoucnu chysta, napt. pres
billboardy, regionalni radia ¢i internet fict lidem, Ze se v blizké dobé mliZou tésit na néco
,velkého*. Tim zaujmou potencialni 1 stavajici zdkazniky a spolecnost UNICARS CZ se
jim vryje do povédomi, coz je samoziejmé cilem. JednoduSe feceno si zdkazniky tzv.

,hachystat*.

Pfed zahdjenim prodeje by se rozbéhla intenzivni, ale kratkd reklamni kampan
k oficidlnimu slavnostnimu otevieni. V den tohoto otevieni by si zdkaznici mohli
vyzkouSet jizdu novymi vozy, pfichystany by byly soutéze pro dospélé 1 déti
a samoziejmosti by bylo malé obCerstveni s ptipitkem. Reklamni kampaii by byla umisténa

do regiondlnich radii (napf. Kiss Publikum ¢i Radio Zlin), také by byly umistény
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billboardy podél frekventovanych silnic a v neposledni fadé vytisknuty letdky a navrzeny
newslettery s pozvankou na tento slavnostni den. Po kliknuti na webové stranky

spolecnosti UNICARS CZ by se tato pozvanka zobrazila také.

Co se tyce podpory prodeje, zde bych doporucila ucastnit se na regionalnich veletrzich,
kde by byly propagovany nové modely znacky Nissan. Potencialni zékaznici by si odnesli
spoustu informaci spolu s malymi modely aut této znacky. Na webovych strankach by
probihala soutéz o zaptij¢eni vozu a vécné ceny. Pii nasledné koupi vozu Nissan rodinou

s malymi détmi by bylo vhodné vybavit kufr n€kolika hrackami.

V oblasti direct marketingu by firma méla v prvni fadé aktualizovat databazi svych
zédkaznikli a =zaslat pomoci e-mailu newsletter snovinkami, tj. Ze se spolecnost

UNICARS CZ chystéa rozsitit prodej vozi o novou znacku Nissan.

V soucasné strategii marketingové komunikace nachdzim stile prostor pro zlepSeni.
Marketingova komunikace spole¢nosti se musi rozsitit o nové u¢inné prvky, které jsou
zejména: zajiSténi opétovnych nakupii €1 opétovného vyuzivani sluzeb, zvySeni podilu na
trhu, udrzeni dobrych vztahti se zdkazniky ¢i vyvoj novych a zkvalitnéni stavajicich sluzeb

zakaznikim.

6.5 Marketingovy mix

6.5.1 Produkt

Jak jsem jiz zminila v kapitole 6.3 Marketingové cile, hlavnim cilem firmy je rozsifit
prodej automobili 0 novou prémiovou znacku, ¢imz by stoupl pocet novych zakaznikl
azvySila se image celé firmy. V oblasti poskytovani sluzeb by firma chtéla rozsifit
sortiment o autopuijCovnu a vybudovat Cerpaci stanici pohonnych hmot. Zavedenim
autoptijcovny by firma zvysila celkovou image a ziskala vétSi povédomi zakaznikt. Timto
krokem by v budoucnu firma mohla vykazovat vyssi zisky, protoze dobra autopiij€ovna se
v blizkém okoli nenachazi. Také bych urcité¢ vedeni schvalila krok k vyhrazeni prostoru na

vrakovisté starych aut.

V kratkodobém hledisku by firma chtéla postavit novou autoumyvarnu a zdokonalit tak

sluzby klienttiim.
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6.5.2 Cena

S cenou nelze snadno manipulovat. Jednotlivi dealefi musi dodrzovat podminky importért
a ceny novych vozi si tak diktovat nemohou. V oblasti servisu spolecnost zavede servisni
hodinové sazby na jednotlivé modely. Dealefi mohou poskytovat rtizné slevy napf.
v obdobi poklesu zajmu o automobily ¢i v pfetrvavajici finan¢ni krizi, kdy lidé Setii
a odkladaji ndkup dlouhodobého majetku na pozdé&ji. Pii neustalém poklesu prodeje
1 v budoucnu bych firmé doporucila zavést u¢innou formu propagace, napi. formou soutézi
na webovych strankach firmy nebo v rozhlasovém vysilani. V oblasti sluzeb bych zavedla
sezonni slevy napt. pfi vyméné pneumatik. Neni vSak jednoduché takto dopfedu urcovat

ceny, zv14sté pokud neni jisté, kdy finanéni krize v CR ustoupi.

6.5.3 Propagace

[ kdyz spole¢nost UNICARS CZ nema samostatné marketingové oddéleni, osoba, ktera ma
na starosti marketing, aktivné a pravidelné komunikuje s importérem a domlouva
podrobnosti jednotlivych propagacnich akci. Jako nejii¢innéjSi forma propagace se jevi
vystaveni predvadécich vozl pied nakupnim centrem, jelikoz lidé daji prednost spiSe
fyzickému kontaktu neZ obrazku na letdku. Lidé si vozidla mohou prohlédnout 1 vevnitf
a proCist si technické parametry vozidla. Tuto formu propagace bych firmé doporucila
vyuzivat 1 v budoucnu a zvysit pocet efektivnich mist k vystaveni vozl. Jako jedno
z efektivnich mist bych vybrala vnitini prostor v supermarketu Interspar, kde by mohlo byt
vystaveno pouze jedno vozidlo, které by se pravidelné obméiiovalo. Tato forma propagace

je ale velice ndkladna, jak finan¢né, tak z pohledu udrZby vozidla.

Na internetové stranky www.unicars.cz bych zavedla 3D vizualizaci vozil, kdy tazenim
myS$i by si ndvstévnik stranek mohl prohlédnout viiz z 360°, ptipadné ptiblizovat do detaili
a ménit razné barvy a kombinace prvkl vozidla. Na tyto internetové stranky bych zavedla,

jak uz jsem zminila, rtizné soutéze o hodnotné ceny.

V budoucnu jisté ptijdou nové formy a nastroje propagace, jelikoz technika jde milovymi
kroky dopiedu. Jako G€innd mi pfijde napi. mobilni reklama, kdy Clov€k za obdrzeni

reklamy mutZe dostat dokonce 1 zaplaceno.

6.5.4 Distribuce

Také v oblasti distribuce nelze ocekavat prevratné zmény. Model distribuce, ktery jsem

znazornila v analyze distribuce, bude platit 1 nadale. Automobily znacky Citroén se vyrobi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

ve Francii, automobily znacky Mitsubishi v Japonsku, ty pak déle jdou pies importéra
v Ceské republice az k jednotlivym autorizovanym prodejctim a naslednd ke koncovym
zakaznikim. V ptipadé splnéni hlavniho dlouhodobého cile, rozsiteni prodeje o prémiovou
znacku Nissan, by spolecnost spolupracovala se tfetim importérem této znacky, se
spolecnosti Nissan Sales Central & Eastern Europe KFT. Také v oblasti dodani nahradnich
dild se necekd Zadnd zména. Nahradni dily objednaji pfijimaci technici a z centralnich

skladii v Rakousku jsou dodany do druhého dne a predany zdkaznikim.

6.6 Programy ¢innosti

Pti sestavovani marketingového strategického planu je dilezité také urcit, jaké nastroje,

kanaly, techniky ¢i média spole¢nost vyuZzije v budoucnu. Doporucila bych:

= jnternet, protoze ten je v soucasné dobé nejrozsirenéjSim médiem, ktery je schopen
poskytnout nevycerpatelny zdroj informaci. Dle mého ndzoru bude reklama na
internetu efektivnéjsi, zabavnéjsi, cilengjsi, avSak nakladnéj$i. Firma by méla
v budoucnu neustéle zlepSovat a zkvalitiiovat weboveé stranky a vyuzivat bannert.

= socialni sité, nebot’ jsou dnes 1 u nas masovou zalezitosti. Reklama se zde nabizi
nenasilné a dobrovolné a zvySuje povédomi spole¢nosti. V soucasnosti
nejpopularngjsi socialni siti je Facebook, kde bych umistila PPC reklamu (platba za

proklik), prezentovala bych spole¢nost vytvoienim vlastni stranky ¢i vytvofenim

skupiny a profilu UNICARS CZ.

= regiondlni televizi, protoze ta nabizi masové pokryti se silnym ucinkem. AvSak
tento druh reklamy je ndkladny, proto bych firmé doporucila vyuzit tento druh
reklamy pouze v situaci, kdy firma bude disponovat dostatkem finan¢nich zdroji

a v obdobi nejméné ziskovych mésic, tj. leden a unor.

* rddia, které spoleCnost vyuzivd v soucasnosti a vyuzivat je 1 nadale v budoucnosti.

JelikoZ spolecnost plisobi na regiondlnim trhu, pak bych volila radia regiondlni.

= tisk a Casopisy, at’ uz se jednd o letdky s vyobrazenim probihajicich akci, nebo
inzerci v riznych magazinech a ¢asopisech. Vyhodou casopisu je, ze lze vybrat
cilové skupiny. Posilila bych inzerci v rtiznych motoristickych magazinech, ale

pouze za predpokladu, pokud na tuto inzerci budou vyhrazeny finan¢ni prostiedky.

= billboardy, které by firma méla vyuzivat 1 nadale s vyobrazenim novych modeli

a prave probihajicich akci.
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» vyystaveni predvadécich vozit, protoze tento zpusob reklamy se jevi jako
nejefektivnéjsi, avSak nejndkladnéjsi. V budoucnu by se mohl posilnit tento zptisob
reklamy, protoze budou stale lep$i a ucinnéj$i mista k prezentaci napi. diky

vystavbam novych obchodnich center.

= yystavy a veletrhy, nebot zde se firma mize setkat s novymi zdkazniky, odhalit

trzni trendy a neustale ziskavat informace o konkurentech.

= sponzoring, ktery je schopny vyznamné podpofit dobré jméno firmy. Firma by si

méla vybirat ty spoleCnosti, které se shoduji se zdjmy cilové skupiny.

= podpora sportovnich a spolecenskych soutéZi, napt. golfovych turnaji, lyzaiskych

zavodul a riznych détskych dnt.

= zapujceni vozidla na 24 hod ¢i na tyden, aby si zdkaznik mohl sdm otestovat jizdni

vlastnosti vozu.

= aktualizovat databadzi svych zakaznikii a aktivné zasilat e-mailem newslettery

s novinkami.

= reklamu na soutéZnich vozech, protoze ta pridava firme¢ urcitou image a zamétuje

se na Sirokou spottebitelskou sit’.

=  kinoreklamu v multikiné, ale tu pouze v ptipad¢ obdobi nadprimérné ziskovém.

6.7 Kontrola planu

Kontrola plnéni planu je nedilnou soucéasti marketingového strategick¢ého planu. Bez
kontroly by management firmy jen t€zko zjistil, zda je plnéni efektivni a spravné. Pokud by
nedochazelo ke kontrole plnéni jednotlivych dil¢ich ¢innosti, nemohlo by se vcas reagovat
na piipadné nedostatky. Nedostatky by se nefeSily a situace by mohla vyustit az v krizi.
Kontrola by méla byt provadéna pravidelné a v prubehu celého obdobi. Spole¢nosti bych
doporucila, aby se konaly pravidelné schizky, kde budou projednany jednotlivé kroky
a plnéni planu. V okamziku zjisténi chybného plnéni planu by vedeni spolecnosti mélo
ucinit kroky smétujici k napraveé. Na téchto schiizkach by se mélo projednavat plnéni cilt
organizace, at uz kratkodobych, tak dlouhodobych, néklady na propagaci a samoziejmeé

zhodnotit skutecny vyvoj oproti planovanému.
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7 DOPORUCENI A PRINOSY PLANU PRO SPOLECNOST

Marketingovy strategicky plan navrhuji firmé¢ UNICARS CZ v €asovém horizontu od 5 let.
Spole¢nost nesestavuje strategické plany, coz bych povazovala za negativni stranku firmy.
Jen pravé z marketingového strategického planu se spolecnost a pracovnici dozvédi, kde
chce v budoucnosti byt, jaké ma cile a jak k témto ciliim dospét. Pro nové pracovniky ve
firmé je to také urcity zdroj informaci. Hotovy marketingovy strategicky plan naznacuje

marketingové cile a zdméry pro dlouhodobé obdobi.

Firm¢ bych doporucila sestavovat kazdorocné kratkodobé marketingové plany
a kontrolovat plany strategické. A proc tedy sestavovat marketingové plany? Spole¢nost
musi v&det, ze jeji Cinnost je vystavena pusobeni jak vnéjsSich, tak vnitinich Cinitell, které
musi poznat a porozumét jim, musi si stanovit cile, kterych chce dosdhnout a musi znat
strategii, jak k témto cilim dospét. Plan by mél byt k dispozici 1 ostatnim zaméstnanctim,
aby vé&déli, kde se jejich spolecnost nachizi a kam mifi. Nemalou pozornost je nutné
vénovat situacni analyze, protoze pravé z ni se spolecnost dozvi o aktualni situaci na trhu
a o situaci uvniti podniku. Z této analyzy si podnik stanovi cile pro dal$i obdobi a posoudi,
zda tyto cile mohou byt redlné a proveditelné. Samoziejmosti je neustalé sledovani

konkurence a odhalovani jejich trendu.

Tento plan je pro firmu ur€itym vzorem, ktery spolecnost mize, ale také nemusi dodrzovat.
VSse bude zaleZet na aktudlni situaci na trhu, na mnoZstvi finan¢nich prostiedki a na
koupéschopnosti obyvatel. Spolecnosti bych doporucila aktivné se podilet na nejriznéjSich
akcich, 1 co se ty€e interniho marketingu. Po ukonceni reklamnich kampani by méla firma
okamzité¢ vyhodnotit jeji uspéSnost, efektivnost a piinos pro spoleCnost. V piipadé
neuspéchu tuto formu reklamy vynechat. Internet je médium budoucnosti, proto bych
neustale zlepSovala a zkvalitiovala webové stranky firmy a vyuzivala reklam pomoci této
formy propagace. Spole¢nost by se v budoucnu méla podilet sponzorstvim na nejraznéjSich

soutézich pro déti, at’ uz se jednd o détské dny ¢i rizné détské sportovni soutéze.

Sestavovani marketingovych strategickych plant je zalezitosti vrcholového managementu,
jen ti védi, o co v budoucnu usiluji, kam se chtéji dostat. Proto pravé top management by
tyto plany mél sestavovat. Nemélo by stét, ze sestaveni planu bude tkolem podfizeného.
Avsak témto lidem by se mélo naslouchat. I oni mohou pfispivat k vytvofeni planu svymi

navrhy, mySlenkami ¢i postiehy.
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ZAVER

Je témét vylouceno uspeésSné podnikat bez sestavovani riiznych planii. Nema-1i spole¢nost
zadné cile, nemohou se jeji manazeti spravné rozhodovat. Pokud se chce marketing stat
srdcem efektivniho podnikdni, musi spolecnost pfedevSim sestavit marketingovy plan

s jasn¢ definovanymi cily a strategiemi. Pouze se znalostmi internich moznosti firmy

a dokonalé znalosti trhu Ize sestavit kvalitni marketingovy plan.

Hlavnim cilem bakaldiské prace je vypracovani navrhu marketingového strategického
planu pro firmu UNICARS CZ. V teoretické Casti jsem zpracovala poznatky tykajici se
marketingového planovani a obsahu marketingového strategického planu. Praktickou ¢ast
jsem rozdélila na ¢tyfi kapitoly. Prvni ¢ast se zabyva charakteristikou firmy, ve druhé Casti
prace lezi ve treti kapitole, tj. samotny navrh marketingového strategického planu.

V posledni ¢asti jsem uvedla doporuceni a ptinosy planu pro spolecnost.

V marketingovém strategickém planu jsem nejprve identifikovala cile tohoto planu
a nastinila poslani podniku. Nasleduje podrobna situa¢ni analyza, do které jsem zahrnula
analyzu vnéjsSiho 1 vnitfniho okoli podniku a také SWOT analyzu s jejim zhodnocenim. Po
situani analyze nasleduje stanoveni marketingovych cili a strategie k jejich dosazeni.
Soucasti je 1 marketingovy mix firmy z pohledu budouciho. Ve strategickém planu nechybi
programy ¢innosti, které firma muZe, ale také nemusi v budoucnu uskutecnit. VSe zaleZi na
tom, jak si firma povede vbudoucnu a kolik bude mit finan¢nich prostfedka.
Marketingovy strategicky plan by se mél také pravidelné kontrolovat a v pifipadé

nesrovnalosti ¢i Spatného plnéni planu by se mély u€init napravy.

Na zavér bych chtéla podotknout, Ze veskera doporuceni a cely navrh marketingového
strategického planu jsem vytvofila v souladu s marketingovou a podnikatelskou koncepci
firmy UNICARS CZ. Vypracovani marketingového strategického planu je pouze navrh,
a tak je jen na managementu spole€nosti, jak se k tomuto navrhu postavi a bude-Ii se timto
planem fidit.

Vé&fim, ze tento navrh bude pro firmu ur¢itym piinosem a Ze 1 ja vyuziji ziskané zkuSenosti

a poznatky ve svém budoucim profesnim zivot¢.
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RESUME

Purpose of my bachelor thesis is to draw up a strategic marketing plan and review the

current marketing activities in the company UNICARS CZ.

UNICARS CZ, Ltd. is an authorized dealer of Citroén and Mitsubishi cars, offers full

customer services, sell spare parts and also sell used cars of all brands.

In theoretical part, there are explained terms as marketing, strategic marketing, strategic
marketing planning from the available literature sources. And also deals with the content of
marketing strategic plan. Analytical part is divided into 4 parts. In the introduction of
analytical part, I presented company UNICARS CZ, its business object, history and
company policy. The second part is about current marketing activities and their evaluation.
In the third part I worked all parts of marketing strategic plan through required information
and evaluation of needed analysis. Marketing strategic plan consists of vision of company
and extensive situational analysis. This analysis consists of internal and external situation
of the company and also SWOT analysis and its evaluation. The next part of the plan is to
determine the long-term goals and strategies to achieve them. The plan includes also
marketing mix and future prospects and program activities in the future. The last part deals
with the control of marketing strategic plan and recommendation and benefits of the plan

for the company.

SWOT analysis showed that the main faults of the company are absence of marketing
department and lack of after-sales contact. On the other hand, giant opportunity is
extending a brand of new car. The main business goal of the company is extending Nissan
brand. I proposed marketing communication strategy with an emphasis on advertising. The
company should put ads in the most effective media. Based on long-term goals, I proposed
program activities to the future, which contain particular media, leading to achievement of

business objectives.

The company should draw up marketing plans and control strategic plans. I must emphasis
that this strategic plan is only a draft and company can decide whether this plan will

follow.

I believe that my bachelor thesis will be beneficial for UNICARS CZ and experiences I get

in this company will be used in my future professional life.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HDP  Hruby domaci produkt

DPH Dan z ptidané hodnoty

ND  Nahradni dily

OA Osobni automobily

LUV  Lehké uzitkové vozy

STK  Stanice technické kontroly
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SEZNAM PRILOH

PI Tabulka registrace automobila ve Zlinském kraji

PII UNICARS CZ a reklama



PRILOHA PI: TABULKA REGISTRACE AUTOMOBILU VE
ZLINSKEM KRAJI

1. Ctvrtleti 2011 1. Ctvrtleti 2010 Rust
Znacka Pocet Trzni Pocet Trzni (pokles)
. podil Poradi . podil Poradi v %
vozu v % vozU v %

SKODA 320 18,99 1. 366 23,92 1. -12,6
RENAULT 217 12,88 2. 165 10,78 2. 31,5
VOLKSWAGEN 139 8,25 3. 125 8,17 4, 1,2
HYUNDAI 129 7,66 4. 65 4,25 7. 98,5
FORD 128 7,60 5. 131 8,56 3. -2,3
KIA 100 5,93 6. 106 6,93 5. -5,7
CITROEN 84 4,99 7. 88 5,75 6. -4,5
TOYOTA 71 4,21 8. 65 4,25 7. 9,2
PEUGEOT 64 3,80 9. 57 3,73 9. 12,3
DACIA 51 3,03 10. 24 1,57 14. 112,5
MERCEDEZ-BENZ 50 2,97 11. 36 2,35 10. 38,9
OPEL 42 2,49 12. 30 1,96 12. 40,0
FIAT 41 2,43 13. 22 1,44 17. 86,4
BMwW 35 2,08 14. 17 1,11 20. 105,9
SUZUKI 32 1,90 15. 27 1,76 13. 18,5
AUDI 27 1,60 16. 31 2,03 11. -12,9
VOLVO 22 1,31 17. 15 0,98 22. 46,7
SEAT 20 1,19 18. 23 1,50 15. -13,0
CHEVROLET 18 1,07 19. 23 1,50 15. -21,7
HONDA 16 0,95 20. 14 0,92 24. 14,3
MITSUBISHI 16 0,95 20. 21 1,37 18. -23,8
SUBARU 12 0,71 22. 15 0,98 22. -20,0
MAZDA 10 0,59 23. 21 1,37 18. -52,4
NISSAN 10 0,59 23. 16 1,05 21. -37,5
IVECO 6 0,36 25. 2 0,13 28. 200,0
ALFA ROMEO 3 0,18 26. 5 0,33 25. -40,0
JEEP 3 0,18 26. 5 0,33 25. -40,0
LADA 3 0,18 26. 1 0,07 31. 200,0
LAND ROVER 3 0,18 26. 2 0,13 28. 50,0




PRILOHA P II: UNICARS CZ A REKLAMA

NABIJTE SE POZITIVNI ENERGIi
NOVY CITROEN C4

PREDPLACENE SLUZBY CITROEN - NIKDY NEBUDETE SAMI : - - ‘ »-%Ir
Kim:

CITROEN EssentialDrive CITROEN IdealDrive CITROEN FreeDrive G 5, Klim atizace, 6x airbag, el. ovla‘dan‘é\ T
prodlouzens zéruka jistota dokonalé by pro vaT iz pro vaS viz jen to nejleps whitvana zpétna zrcatka; tem

Nyni se slevou 15 % pii potizeni nékteré z predplacenjich sluzeb spole¢né s nowm vozidlem.

UNICARS CZ s.r.o.
Tecovska 1052, 763 02 Zlin - Malenovice
Tel.: +420 577 133 333, Fax; +420 577 199 992, www.unicars.cz, e-mail: unicars@unicars.cz CITROEN
T T

CITROEN C3 CITROEN C3 CITROEN C3
X 1.1160 IMAGE 1.4i75 CHROM 1.4 75
22184 900 ke 2214 900 k¢ 22234 900 k¢
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