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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace nazvané ,Marketingovy plan firmy Autocentrum SluSovice® je
analyza soucasného stavu firmy a sestaveni marketingového planu pro firmu, ktera ptisobi
na soucasném trhu jako autoservis Autocentrum SluSovice. V prvni ¢asti jsou uvedeny
teoretické poznatky z prostudované odborné literatury vztahujici se k tématu préce.
V druhé casti je obsahem marketingového planu definovani poslani a cil firmy, situacni
analyza a zvoleni vhodné strategie za ucelem jejich dosazeni a praktické vyjadieni dané
strategie tykajici se i komunikace se zakazniky a dalSich bodi planu. Tento plan je
sméfovan K postupnému dosazeni cili firmy a také k dosazeni spokojenosti jak stavajicich,
tak novych zadkaznikii. Firma diky marketingovému planu dostane novy nahled na situaci
abude mit moznost lépe se prosadit na trhu, vylepSit své postaveni na trhu a také

dosahnout svych cil.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, marketingovy mix, situacni analyza, marketingové cile,

marketingové strategie, komunikace

ABSTRACT

The aim of bachelor's thesis named ,,The marketing plan of the company Car centre
SluSovice® is analysis of the current state of the company and building marketing plan for
the company which operates in the current market as a car repair Car centre Slusovice. The
first section provides the theoretical knowledge acquired from the professional literature
related to the topic of work. The second part of the content marketing plan defines the
mission and objectives of the company, situational analysis and selecting appropriate
strategy to achieve a practical expression of the strategy related to communication with
customers and other points of plan. This plan is directed towards the objectives of the
company and also to achieve the satisfaction of both existing and new customers. Thanks
to the marketing plan, the company will get a new perspective on the situation and will be
able to better enforce on the market to improve their market position and achieve their
goals.

Keywords: marketing plan, marketing mix, situational analysis, marketing objectives,

marketing strategy, communication
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UvVOD

Obsahem prace je zpracovani marketingového planu firmy Autocentrum SlusSovice, ktera
se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti opravarenstvi automobil. Pojednava se zde

0 problematice firmy zamétené na vylepseni situace.

Cilem bakalafské prace bude zjisténi aktudlni situace firmy, problémi firmy a dosazeni
vytvoieni navrhu. Navrh by mél vést ke zmenseni nebo odstranéni téchto problému a ke

ZlepSeni situace.

Marketingovy plan je velice dilezity pro vyvoj jak mensich firem, tak i zivnostnikt. Firma
zZ tohoto hlediska nema zadné marketingové odd¢€leni, ani nemd zadny marketingovy plan

zpracovany, proto je vhodné navrhnout plan a pokusit firmé pomoct.

Prace zac¢ina teoretickou ¢asti, kde je uvedeno vSe pottebné ohledné definic sluzby, dale se
zde pojednava o marketingovém planu a vSem, co do n&j patii, jako jsou napiiklad situaéni
analyza, marketingové cile, strategie, rozpocet ¢i kontrola. Teoreticka ¢ast je jen voditkem

k dosazeni navrhu funkéniho planu.

Plan by mél pokracovat praktickou ¢asti, to znamena pfedstavenim firmy, pfedmétu jejiho
podnikéani a celkového marketingového mixu. Déle je pak vhodné se soustiedit na hlavni
¢ast a to situacni analyzu podniku, kde se zkouma pomoci analyz napiiklad SWOT nebo
PEST wvnitini a vné&jsi prostiedi podniku. Pfi posouzeni vlivil, které plisobi na firmu, Se

dochazi k dalsi ¢asti, a to je sestaveni planu.

Plan se sklada z n¢kolika ¢asti, jedna se tedy o stanoveni urcitého poslani firmy, které ika,
pro¢ vlastné firma existuje. Poté by mély byt stanoveny hlavni cile, kterych se chce
dosahnout a také vhodna strategie, kterd by méla rozvrhnout, jak dosdhnout téchto cilt. Pti
volbé strategie je dulezité jakymi prostiedky ji dosdhnout, tedy stanovit rozpocet.

V posledni ¢asti by mélo dojit k ndvrhu mozné kontroly.

Pti sestaveni tohoto planu by firma méla byt schopna i sama déale navrhovat dalsi postupy

pro dal$i mozné obdobi.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Teorie marketingu je u sluzeb stejné zavazna, plati tu stejné piedpisy, avSak do jisté miry
odlisné vlastnosti sluzeb mohou vyvolat potifebu vétSiho zdiiraznéni nékterych prvki nebo

rozdilnou aplikaci. (Cetlova, 2007, s. 14)

1.1 Co je to sluzba

Zpravidla je povazovana za urcity souhrn procest, postupi a objektt, které uspokojuji
potiebu zékaznika a pfinasi mu ur¢itou hodnotu. Lidé uspokojuji své potieby bud’ ur¢itymi

hodnotami, nebo ¢innosti. (Cetlova, 2007, s. 14)

Sluzba je obecné nehmotny vysledek cilevédomé produkéni ¢innosti, resp. uzite¢né efekty,
které mize jedna strana nabidnout druhé k uspokojeni jeji urcité potieby. (Cetlova, 2007,

s. 15)

Jina definice pro pojem sluzba: ,,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna
strana miZe nabidnout druhé stran¢, je v zdsadé¢ nehmotna, a jejim vysledkem neni
vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

(Janeckova, 2000, s. 12)

1.2 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor opatfeni a nastrojl, uzivanych samostatné i ve vzajemné
zévislosti, vV pfimé ¢i nepifimé vazbé. Slouzi k lepSimu prosazeni subjektu a jeho vyrobku
(sluzby) na trhu, k lepSimu uspokojeni poZadavki zakaznikl a k dosaZeni cile podnikani —
zisku prodejce zbozi, resp. sluzby.” (Cetlova, 2007, s. 50)

,Marketingovy mix je tvofen znékolika prvka, které jsou vzdjemné propojeny,
a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporci. To znamena, Ze sestaveni tc¢inného

marketingového mixu je plné v rukou firmy.* (Jakubikova, 2008, s. 146)
Proménné marketingového mixu

Uvadi se spousta teorii o vyvoji marketingového mixu a existuje cela $kala riznych pojeti

a popisu téchto nastroju. (Cetlova, 2007, s. 51)
Koncepce ¢tyi/sedmi P

Nejdiive byly jen 4P, a to produkt, cena, misto, marketingova podpora. V dnesni dob¢ se

pouzivaji mnohem obsahlejsi body. V oblasti sluzeb se mixovani ¢ty P ukazalo
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nedostacujici a byly zatazeny dalsi tfi P a to tcastnici prodejniho procesu, proces, fyzicka

ptitomnost na trhu. (Cetlova, 2007, s. 51)
Produkt

Jedna se o skupinu nastrojt, které¢ vytvaii objekt vlastniho podnikani, vSechno co podnik

nabizi na trhu k uspokojeni potieb zékaznika. (Cetlova, 2007, s. 53)

Produkt a sluzbu jde chapat v marketingu z celé fady Ghlt napft.: rozsahu, Sife, zivotniho

cyklu, kvality, konkurence na trhu, vzajemné substituce, ziskovosti. (Cetlova, 2007, s. 53)

Vse, co organizace nabizi pro uspokojeni hmotnych i nehmotnych potieb. U ¢istych sluzeb

jako urc¢itd cinnost bez pomoci hmotnych vysledkd. Dulezitym prvkem je kvalita.
(Janeckova, 2000, s. 29)

Cena

Je zaplacena penézni thrada za dany produkt nebo poskytovanou sluzbu na trhu. Je to

wevr

vvvvv

sluzby, tedy kolik je ochoten zakaznik za dany vyrobek ¢i sluzbu zaplatit. Je jisté, Ze
vysoké ceny mohou sniZit poptavku a nizké ceny zvysit poptavku, avSak v realité to tak
presné nefunguje, mize se poptavka chovat i opac¢né. Vétsinou zalezi na daném vyrobku

nebo sluzbé. (Svétlik, 2005, s. 130)

Vétsinou si v§imame nakladi, urovné ceny, tirovné koupéschopné poptavky, tlohy ceny
pti podpotfe prodeje, a o souladu mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté
a case. V piipad€ sluzby tedy nehmotny statek je cena nejvysSim ukazatelem kvality.

(Janeckova, 2000, s. 30)

Distribuce

Distribuce ptedstavuje souhrn ¢innosti a procest, které vedou k optimalnimu vybéru cesty
zboZi ¢i sluzby zékaznikovi. Distribu¢ni sité jsou vS§echna mozna mista, kde mize dojit ke
kontaktu se zakaznikem. (Cetlova, 2007, s. 55)

Distribuce muze mit riizny pocet zprostiedkovatelskych trovni. V zasad¢ se rozliSuji dva
hlavni systémy: pfima a nepiiméa distribuce. Pfimé distribuce je distribuce piimo

zakaznikovi bez zadnych prostiedniki. (Cetlova, 2007, s. 88)
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Zalezi na tom, aby byl prodej uskute¢nén na spravném misté a ve spravny cas. (Svétlik,
2005, s. 152)

Distribuce ma ruzné funkce jako obchodni, kterd zahrnuje aktivity, které ovliviuji
transakce mezi vyrobci, mezi¢lanky a zakazniky. Logistickd funkce zahrnuje Cinnosti
spojené s presunem vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli. Podpirné funkce se snazi

zjednodusit a usnadnit pohyb zbozi. (Svétlik, 2005, s. 154)
Tradi¢ni distribucni systém

Sklada se z nezavislych subjekti, které jsou svazany akorat smlouvou nebo dohodou, ale
jinak jsou samostatnymi subjekty, které se snazi ziskat pro sebe co nejvétsi vyhody.
(Svétlik, 2005, s. 157)

Marketingova komunikace

Jednd se o soubor nastrojli, nosnych a podplrnych cinnosti, které firmy pouZzivaji
k reklamég, podpoie prodeje a ke komunikaci se zakaznikem i okolim firmy a které vedou
k rozhodnuti o koupi zbozi ¢i sluzby. Také se uvadi, ze marketingova komunikace je
placend nebo neplacend forma osobni nebo masové prezentace a podpory zbozi a sluzeb ¢i

myslenek. (Cetlova, 2007, s. 55)

Cilem propagace je informovat zdkaznika a vzbudit jeho z4jem po produktu, motivovat ho

k navstiveni distribu¢niho mista a ke koupi vyrobku ¢i sluzby. (Cetlova, 2007, s. 56)
»Zpusoby a prostiedky propagace se lisi v zavislosti na:

e cili, kterého chceme dosahnout,
e segmentu klientely,

e finan¢nich moznostech.” (Cetlova, 2007, s. 57)

Dochazi zde k vyméné informaci o produktu, sluzbé nebo o organizaci mezi zdrojem
apfijemcem. Zahrnuje celkovou komunikaci 1 Ustni a nesystematickou komunikaci.

(Svétlik, 2005, s. 175)

Existuje pét forem marketingové komunikace, které tvoii tak zvany komunikaéni mix:
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, a osobni prodej. (Svétlik,
2005, s. 176)

Cile komunikace je upoutat pozornost, vzbudit zajem, vyvolat pfani a dosazeni akce. Je to

tak zvany model AIDA. (Svétlik, 2005, s. 181)
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Aktivity:

Reklama — jedna se o placenou masovou neosobni komunikaci, ktera je uskutecniovana
pomoci riznych médii naptiklad: televize, rozhlas, tiskova média, internet, vylohy, firemni
Sity atd. Hlavnim cilem je oslovit co nejvétsi pocet lidi a upoutat pozornost o existenci
sluzby ¢i vyrobku, nebo podniku. Internet je v této dobé nejvice pouzivany zdroj

informaci. (Svétlik, 2005, s. 184)

Podpora prodeje — je to aktivita, ktera stimuluje pomoci dodate¢nych podnéti prodej zbozi
¢1 sluzeb. VétSinou je to zaméfeno na zakazniky nebo distribuci. Podnétem mohou byt
kupény, prémie, vzorky zbozi, prémiové baleni atd. Podpora prodeje je hlavné¢ zamétena
na podporu koupé, to znamend, ze je nejen zdrojem informaci, ale finan¢ni vyhoda pro

zakazniky. (Svétlik, 2005, s. 184)

Public relations — je neosobni forma komunikace, zamétena na posilnéni kladnych postoju

vefejnosti k podniku. (Svétlik, 2005, s. 184)

Ptimy marketing — jedna se o pfimou komunikaci se zékaznikem. Je zamétena vétSinou na
piimy prodej produktu pomoci e-mailu, posty, telefonu, televize ¢i radia, novin ¢i asopist.

Existuje zde ptima vazba mezi kupujicim a prodavajicim. (Svétlik, 2005, s. 184)

Osobni prodej — je osobni pfim4 komunikace se zdkaznikem. Jedna se o velice efektivni
komunikaci, protoZe zdkaznik je pfimo u zdroje informaci a zpétna vazba je okamzita.

(Svétlik, 2005, s. 185)

Lidé

V podstaté ucastniky miiZou byt zdkaznici, personal ale také okoli podniku, kde se prodej
realizuje. Uspéch viak zajistuje kvalitni personal, ktery dokaze presvédéit zakaznika.
Ugastnici jsou vyznamnym marketingovym nastrojem. Odrazeji kvalitu sluzby, ktera je

v dnes$ni dobé povazovéna za dileZitou, protoZe odliSuje od sebe konkurenty. (Cetlov,
2007, s. 57)

Je to jeden z velmi vyznamnych prvkt marketingového mixu, ktery ma vliv na kvalitu. Je
dualezité, aby se podnik zaméfil na vybér, vzdélavani a motivaci zaméstnanctl. Stejné tak by

se méla stanovit urcita pravidla chovani zakaznikl. (Janeckova, 2000, s. 31)
Proces

Procesy odrazeji kvalitu sluzby. Je to souhrn postupti a cinnosti, které vykonavaji

pracovnici a musi je respektovat a dodrzovat. Postupy pii poskytovani sluzeb jsou velmi
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dalezité z hlediska jejich kvality a dopadu na bezpecnost, spolehlivost, rychlost atd.
(Cetlova, 2007, s. 58)

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
divodem zaméieni se na to, jakym zpusobem sluzbu poskytujeme. Pti jakémkoliv
nedostatku miize dojit k nespokojenosti zékaznika napiiklad pfi zanedbani pomoci pfi
vyplnéni formulare, nebo neposkytnuti pfesnych informaci ohledn¢ smlouvy a dalsi. Je
dalezité¢ analyzovat dané procesy, odstraiiovat rizika a co nejvice usnadiiovat jednotlivé

kroky. (JaneCkova, 2000, s. 31)
Fyzicka pritomnost

Zakaznik nedokaze posoudit sluzbu dfiv, nez ji vyuzije, to zvySuje riziko ndkupu.
Materialni prostfedi by mélo dokazovat kvalitu a vlastnosti sluzby. Miize mit mnoho forem
od budovy, kancelafe, brozury, nabidka ptedplatného v divadle a dal$i. Dikazem kvality je

i obleCeni zaméstnancu a dalsi. (Janeckova, 2000, s. 31)

Fyzicka pfitomnost se interpretuje i jako materialni predpoklady. Patii sem celd fada
¢innosti s tvorbou znacky, barvy, interiérového stylu atd. V dneS$ni dob& maji vSechny
firmy starost o vlastni image a chtéji byt vidét. Neni proto divu, kdyz vytvareji loga, barvy

a sva sidla, aby vytvorily ptitazlivéjsi prostiedi pro zakazniky. (Cetlova, 2007, s. 58)
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2 MARKETINGOVY PLAN

Ten, kdo chce byt Gspésny, musi sledovat slozité podminky trhu, rychle a pruzné reagovat,
prizpusobit se trzni situaci. ,,Hlavnim smyslem strategického marketingového planovani je
ptispét k soucinnosti podnikovych slozek pti provadéni budouci Cinnosti s kone¢nym
zaméfenim na trh a zdkazniky a k jejich optimdlni ucinnosti v nekonstantnim prostredi.
Zakladem marketingového planovani je schopnost tvofit, udrzovat a rozvijet strategicky
zadouci vazbu mezi cili podniku a identifikovanymi piilezitostmi v souvislosti se zdroji

v ramci ménicich se podminek.* (Horakova, 2003, s. 141)
Pravidla pro podniky:

»Nejdiive je tfeba rozpracovat marketingovy plan. To znamend vétSi diraz na
prozkoumani vnéjsiho prostiedi, rychlou identifikaci sil, které z ného vyzatuji, a rozvinuti
vhodné strategické odpovédi, ktera by do tohoto procesu zaangazovala vSechny trovné

managementu.*“(McDonald, 2012, s. 50)

»Marketingovy plan je praktickym vyjadfenim strategie. Sestdva ze seznamu c¢innosti
S ptfesnym urcenim dat, ndkladd, popisu materidlnich, lidskych a finan¢nich zdroji a jmen

odpovédnych pracovnikt.“ (Cetlova, 2007, s. 26)

Plan musi byt dostatecné realny, srozumitelny, Uplny a podrobny. Musi byt takeé

presveéd¢ivy a motivovat vSechny, kdo se tGcastni jeho naplnéni. (Cetlova, 2007, s. 26)
Strategicky marketingovy plan

Odlisuje se od dlouhodobého planu. Metody, které se sestavuji pii strategickém planu, jsou

SWOT analyza, portfolio analyza, spole¢né analyzy a dalsi. (Jakubikova, 2008, s. 69)
,Dobry strategicky plan:

Musi byt snadno pochopitelny.

Musi byt piesny a detailni.

Musi byt pfizpisobitelny zménam.

Musi byt realisticky.

Musi zahrnovat vSechny dllezité trzni faktory.

Musi jasn¢ identifikovat tkoly.“ (Jakubikova, 2008, s. 69)
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Je soucasti planovani firmy, které pracuje s riznymi proménnymi jako napiiklad vyvoj

trhu nebo trzni podil. (Jakubikova, 2008, s. 62)

,Marketingové planovani obsahuje nékolik krok:

1.

Situacni analyzu doplnénou o predpovédi budouciho vyvoje prostiedi
(progn6zovani).

Stanoveni marketingovych cila.

Formulovani marketingovych strategii vedoucich k dosazeni stanovenych
marketingovych cil.

Sestaveni marketingovych programti.

Sestaveni rozpoctu.

Ptezkoumani vysledk, revidovani cild, strategii a programi.* (Jakubikova, 2008,

S. 63)

Planovani je dynamicky néstroj, ktery je potiebny a nezastupitelny a umozni podniku 1épe

odhadnout své schopnosti a 1épe zamezit riziku.(Jakubikova, 2008, s. 63)

Jednotlivé faze marketingového strategického planovani:

1.

Féze analyzy a prognoézy — vychozim bodem je vypracovani situacni analyzy
prognozy vnéjsiho prostiedi, (Jakubikova, 2008, s. 63)

Cile a strategie podnikatelskych obori — ,,Podnikatelsky obor je vytvofen podle
trzn¢ orientovanych hledisek. Piedstavuje analytickou a planovaci jednotku. Cile
podnikové a cile podnikatelskych oborti jsou navzajem v hierarchickych vztazich.*
(Jakubikova, 2008, s. 66)

Urceni strategie subjekt trhu — ,,V rdmci strategie subjektt trhu je tieba nejprve
vyjasnit, zda se bude pfistupovat k jednotlivym segmentim vyrobek-trh
s jednotnou ¢i diferencovanou strategii.” (Jakubikova, 2008, s. 67)

Zhodnoceni a volba strategii — ,,Pfi jejich hodnoceni uskute¢néném pied volbou
strategie se testuje jejich konzistence, naroky na kompetence a plnéni funkce.*
(Jakubikova, 2008, s. 67)

Strategické rozpoctovani — ,,Kazda zvolena strategie je spojena s rizné vysokymi
naklady. Je proto potiebné pfikrocit ke strategickému rozpoctovani, kterym se
rozumi kvantifikovdni zadanych ukold pro kaZdou strategickou organizacni

jednotku v penéznich jednotkach.“ (Jakubikova, 2008, s. 67)
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6. Implementace marketingovych strategii — ,,Realizace strategie je spjata s kooperaci,
koordinaci, motivaci, odpovédnosti a komunikaci. VSechny jsou pro uspésnou
implementaci marketingovych strategii stejné diilezité a zadna z nich by neméla byt
opomenuta ¢i podcenovana.* (Jakubikova, 2008, s. 67)

7. Kontrola marketingové strategie — ,,Kontrola se tyka vSech postupti, které firma

uskute¢ni k naplnéni svych cild, nikoliv pouze kone¢nych vysledkd.“ (Jakubikova,

2008, s. 68)
,,Otazky tvortici zaklad strategického planovani:

e Kde se nachazime?

e Jak jsme se sem dostali?
o Kam smétujeme?

e Kde bychom chtéli byt?
e Jak se tam dostaneme?

e Nabizime, co je zadano?* (Blazkova, 2007, s. 23)

2.1 Situacni analyza

Je diilezita k pochopeni postaveni a situace podniku. Jedna se o systematické, a dikladné
zjisténi situace firmy k vné&j§imu 1 vnitfnimu prostfedi. Analyza se snazi zachytit vSechny

dilezité vlivy, které by mély mit velky vliv na chod podniku. (Svétlik, 2005, s. 317)

,»dituacni analyza je spojena se shromazd’ovanim velkého mnozstvi dat generujicich se jak
z vnéjsiho, tak z vnitiniho prostfedi firmy. Tato data je nutno nejen nashromazdit, ale také
analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické uziti. K interpretaci dat vyuzivaji firmy
rizné techniky operacni analyzy, matematického modelovani, pocitacové simulace,

rozhodovaci analyzy.* (Jakubikova, 2008, s. 102)

Je zde né€kolik vhodnych metod pro analyzovani prostiedi napiiklad metoda PESTE, ktera
vychézi zanalyzovani vné&jSiho prostfedi, kam patii ekonomické faktory (miru
nezaméstnanosti, vyvoj HDP atd.) politicko-pravni faktory (legislativa, socialni politika),
technologické faktory (trendy ve vyvoji informacnich technologii atd.), socidlné-kulturni
faktory (demograficky vyvoj, mobilita obyvatelstva, Zivotni styl, mira vzdélanosti atd.),
ekologické faktory, nebo metoda SWOT, kterd se zabyva silnymi a slabymi strankami
podniku, dale ptileZitostmi a hrozbami. Po vytvofeni analyzy je mozné vyhodnotit vSechny

vlivy. (Svétlik, 2005, s. 317-318)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Dalsimi dilezitymi faktory jsou vnitini vlivy, u kterych by firma méla provést analyzu.
Mezi hlavni vnitini vlivy patii: vyrobni zafizeni a technologie (vybavenost, staii, kapacita
atd.), personalni faktory (kvalifikovanost pracovniki, ochota zdokonalovat, vztah k firmé
atd.), financovani (rentabilita, velikost vlastnich zdroji financovani), organizace a fizeni
(podnikatelské zaméfeni firmy, organizace prace, schopnost pracovat jako tym atd.),
marketingova sila firmy (kvalita sluzeb, podil firmy na trhu, inovace sluzeb, rozsah

a kvalita distribuce atd.). (Svétlik, 2005, s. 318)

Tyto informace jsou velice diilezit¢ pii sestavovani marketingovych pland 1 strategii.

(Blazkova, 2007, s. 44)
,Postup:

e vypracovani projektu komplexni analyzy,
e sbér informaci,

e zpracovani a analyza informaci,

¢ interpretace vysledk,

e realizace.” (Blazkova, 2007, s. 44)

Dulezité je definovani cili analyzy ¢i problému, dale pak definovani pottebnych informaci,
stanoveni typu informaci a jejich zdrojl, uréeni metod sbéru informaci, zplisob zpracovani,
pfifazeni odpovédnosti, stanoveni casového harmonogramu, sestaveni rozpoctu.

(Blazkova, 2007, s. 45)

Faze sbirani dat je dilezitd pro faktickou analyzu. Malé firmy se snaZi ziskat informace
samy, je to v8ak o hodné t€z8i, naptiklad informace sbiraji od zakaznikd, z internetu nebo
vetfejnych zdrojli ¢1 zaméstnancli. Neni to vSak jednoduché, protoZze nemusi ziskat v§echny

potiebné informace. (Blazkova, 2007, s. 51)

Pak pfichazi analyza informaci, dochdzeni k diileZitym poznatklim. Je dilezité porovnavat
dilezité faktory, které budou mit rozhodujici vliv, také se zaméfit na jednotlivé faktory jak
mohou ovlivilovat v ¢ase, moznosti vlivii faktori, a definovat strategick¢ kroky.

(Blazkova, 2007, s. 51)

2.1.1 Prostiedi marketingu

Podnik je ovliviiovan prostiedim a jeho vlivy. Vlivy mizou rtzné pisobit na podnik
a mohou byt ovlivnitelné, nebo neovlivnitelné, vnitini nebo vnéjsi. Pro podnik je dilezité

tyto vlivy rozeznat a snazit se ovlivnit jejich ptsobeni. (Svétlik, 2005, s. 22)
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Vlivy rozdélujeme na vnitini, které jsou uvnitt firmy a jsou ovlivnitelné tzv.
mikroprostiedi. Dale pak wvné&jsi vlivy, které se déli na mezoprostiedi (zdkaznici,
dodavatel¢, distributofi, konkurence, a vefejnost) a makroprostifedi (vlivy ekonomické,
demografické, ptirodni, technologické, politické a kulturni), jsou méné ovlivnitelné.

(Svetlik, 2005, s. 22)
Vnitini prostiedi

,Vnitini prostifedi firmy tvofi zdroje firmy (materidlové, finan¢ni a lidské), management
a jeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy,
etika, materialni prostiedi. Vnitini prostiedi se vztahuje na faktory, které mohou byt

podnikem piimo fizeny a manazery ovliviiovany.“ (Jakubikova, 2008, s. 88)
Vyzkum marketingového mixu

Marketingovy mix je uzite¢né zafizeni: to muze byt tvarované, znovu vytvorené,
byt zapamatovatelné. Marketingovy mix pomaha pii marketingovém planovani, a proto je

dulezity pojem pro vyzkumnika trhu. (Bradley, 2013, s. 35)

Marketingovi védci z vétsi Casti testuji marketingovy mix, a z tohoto divodu, je jasné, ze
vzhled vyzkumu se musi pfizpusobit témto cetnym variacim. Nezapominejme, ZzZe
vyzkumny pracovnik ma také mnoho moznosti. Nékdy se jedna o tolik, ze nemiizeme brat
Vv uvahu silné a slabé stranky vSech z mnoha moznosti, bez Casu, zdroji a diskuze.

(Bradley, 2013, s. 35)
Vnéjsi prostiedi

Mezoprostiedi — je Castecné ovlivnitelné. Zde patii rizné skupiny, které ovlivituji podnik.
Naptiklad konkurence je vzéjemné ovliviiovani podnikli se stejnym zaméfenim
a podobnymi segmenty, ktefi se navzdjem ovliviluji riznymi strategiemi. (Svétlik, 2005,
s. 25)

Je dulezité identifikovat své pifimé konkurenty. Pokud chce firma uspéSné stanovit
strategii, musi zjistit své pfimé i1 potencionalni konkurenty. Dale identifikovat hlavni
konkurenty, jejich cile, schopnosti, strategie, zdroje, silné a slabé stranky. Je dilezité
védet, jak konkurenti zareaguji na strategii a aktivity. Je dilezité navrhnout vyhody oproti

konkurenci, dulezité aktivity Ci strategie. (Blazkova, 2007, s. 63)
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Dodavatel¢ jsou firmy, které poskytuji sluzby nebo prodavaji produkty, které jsou dulezité
pro chod podniku. Zde jsou dulezité naptiklad obchodni podminky, ceny, distribuce.
Dilezité je, aby podnik udrzoval kontakt s vice dodavateli, aby nedoslo k rtiznym potizim.
Zprostfedkovatel¢ mohou byt firmy nebo lidé, kteii vyhledavaji zakazniky. DalSimi mohou
byt dopravci zbozi, firmy zabyvajici se skladovanim zbozi nebo poskytujici marketingové

sluzby. (Svétlik, 2005, s. 26)

Je dulezité si odpoveédét na tyto otazky: kdo jsou nasi dodavatelé, kolik jich je, jaké maji
ceny, jaké maji dodaci podminky, co vSe je potfeba k zavieni zakazky a dalsi. (Blazkova,

2007, s. 66)

Zakaznik je velmi dilezitym vlivem, zalezi na pfedmétu cCinnosti, na strategii a na

zakaznika, kterého chtéji zaméfit. (Svétlik, 2005, s. 27)

Je dilezité¢ védet, kdo jsou naSi zdkaznici a co chtéji. Je dulezité rozeznavat obchodni
partnery a kone¢né spotiebitele. Je dilezité si odpovédét také na otazky tykajici se
odbératelti: kdo jsou, kolik jich je, jaké potfeby maji, jak vysokou cenu jsou ochotni
zaplatit, za jakych podminek, a dal$i. Nebo jsou zde také kone¢ni spottebitelé, u kterych se
zamétuje na potieby, jak vyrobek nakupuje, kde vyrobek nakupuje a jak ho spotiebovava.
Je zde taky né€kolik otdzek na zodpovézeni: kdo jsou nasi stali zédkaznici, kdo jsou nasi
potenciondlni zakaznici, kolik jich je, jak dlouho od nas nakupuji, jak vysokou cenu jsou
ochotni zaplatit, s ¢im jsou spokojeni a s ¢im jsou nespokojeni, a dalsi. (Blazkova, 2007,
s. 67,68,69)

Vefejnost je urCitd skupina obyvatelstva, ktera muze ovliviiovat chovani podniku.
Naptiklad mistni komunita, je tvofena obyvatelstvem, které bydli v oblasti podniku.
Vztahy mohou byt negativni i pozitivni, podle toho, jak se podnik zapsal v jejich
podvédomi. Zajmové skupiny jsou skupiny obcantll, ktefi prosazuji urcité spolecenské
zajmy, které mohou ovlivnit firmu. Sdé€lovaci prostfedky to mohou byt noviny, televize,
Zasopisy ¢i rozhlas, mohou rovnéz silné ovlivnit nazor §iroké vefejnosti. Siroka vefejnost
neni nijak specificky zamétena, ale jeji minéni miize velice ovlivnit podnik a jeho aktivity.

(Svetlik, 2005, s. 28)
Makroprostredi — je nejméné ovlivnitelné a rychle se ménici. (Svétlik, 2005, s. 29)

Je dulezité pro poznani externiho prostiedi, pro identifikaci moznych zmén nebo trenda
a také vlivy, které mohou na podnik pisobit. Casto se uvadi PEST analyza, coZ je analyza

politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort prostiedi, které mohou
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ovlivnit podnik. Miize se také ptidat pismeno E, coz ptedstavuje ekologii, ktera je uvadéna

az v dnesni dob¢ jako velice dilezita. (Blazkova, 2007, s. 53)

Ekonomické prostiedi je ovliviiovano faktory, které umozinuji podnikim nabizet vyrobky
a sluzby zakazniklim a také moznosti zdkazniku je kupovat. Je vSak pravdou, ze 1 kdyz je
podnik poskytujici sluzby jen lokalng, ovliviiuje ho mezindrodni i narodni ekonomické
prostfedi. Ekonomické prostiedi je ovliviiovano riznymi faktory pfirodnimi zdroji, mirou
inflace, pfijmem domadacnosti aj. Faktory jsou vysledkem fungovani ekonomického
systému. Stat se nékteré negativni vlivy snazi minimalizovat hospodaiskou politikou.
Avsak nekteré podniky ptsobi jen v urCitém regionu daného stitu a tam mohou byt

podminky rozdilné. (Svétlik, 2005, s. 31)

Demografické prostiedi se zabyva otazkou populace a populace jsou zékaznici. Proto je
dalezité se zabyvat demografii oblasti, ve které firma podnika, to miize byt velikost
populace, vékové slozeni, pohlavi, narodnost, nabozenstvi aj. Populace se ¢asto méni,
dochazi k riznym zménam a trendim, jako starnuti populace, samostatné bydleni,
vzdélanéjsi populace. Proto se firmy zamétuji na vice specifické body jako je v€k, pohlavi,

bydlisté, vzdélani atd. (Svétlik, 2005, s. 33)

Ptirodni prostiedi se zabyva devastaci Zivotniho prostfedi, zasobami ptirodnich zdroji
a jejich cenou. Lidé i primysl pocituji kazdodenni zhorSeni ptistupu k riiznym surovindm
a dochazi ke zvySovani jejich cen. Co se tyka pramyslu, dochazi k velkému znecist'ovani
zivotniho prostfedi, proto jsou stanoveny rtzné zdkony, které upravuji chovani

prumyslovych firem. (Svétlik, 2005, s. 35)

Technologické prostiedi je jedno z nejsilnéjSich vlivil, protoze zahrnuji zmény v pouzivani
surovin, technologickych postupti i ve vyrobcich. V dnesni dobé se vyviji technologie
zavratnou rychlosti, proto podnik musi stdle zjiStovat, cO nového je na trhu. Je vSak
dilezité aby samotny podnik udrZoval technicky vyspélé technologie a nezaostaval, 1 kdyz

je tieba kvalita na stejné Grovni. (Svétlik, 2005, s. 35)

Politické prostiedi siln€ ovliviiuje rozhodovani a planovani podniku legislativnimi dopady,
vladnimi organy, pted natlakovymi skupinami a taky pfed nekalou soutézi. Dalsi ochranou
je ochrana spotiebiteld, nebo taky ochrana spolec¢nosti pted nezadoucimi aktivitami

spolecnosti. (Svétlik, 2005, s. 36)

Do kulturniho a socialniho prostfedi se fadi hodné faktoru, které vyplyvaji ze zvyku,

hodnot pfistupti a preferenci lidi. Lidé ziji v urCité spolecnosti, ktera ovliviiuje jejich
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chovani a rozhodovani a urcuje jejich hodnoty. Tyto hodnoty jsou vSak velmi tézko
predvidatelné. V urcitych skupindch jsou podobné zajmy, preference, prani. (Svétlik, 2005,

s. 36)

2.1.2 SWOT analyza

Jméno SWOT je z anglického ndzvu strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),

opportunities (pfilezitosti), threats (hrozby). (Cetlova, 2007, s. 18)

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry je soucasné strategie firmy a jeji
specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

Vv prostiedi.* (Jakubikova, 2008, s. 103)

Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb sestava z ptivodn¢ dvou
analyz, a to nalayzy SW a analyzy OT. Je doporu¢eno zacinat stranou OT — pfileZitosti
a hrozeb, které jsou vnéjsimi hrozbami tzv. makroprostiedim tak i mezoprostiedim. Poté se
analyzuje SW, to jsou silné a slabé stranky tedy vnitini prostiedi firmy. (Jakubikova, 2008,
s. 103)

213 Trh
Vyzkum pro podnik

Jedna z definic vyzkumu trhu pochazi z Velké Britanie Market Research Society: ,,...jeden
Z nejvice uziteénych ndastrojii v podniku, jakéhokoli podnikéni. Je to zpisob, jakym
organizace muze zjistit, co jejich zakaznici a potencialni zakaznici potiebuji, chtéji a na

¢em jim zalezi.“ (Bradley, 2013, s. 7)

Pro ¢lena spole¢nosti, je vyzkum divod, pro¢ jsou inzeraty nezapomenutelné. Sila
v organizacich pochézi z kontroly znalosti a tim, tato znalost vyplyva z informaci.

Marketingovy vyzkum se proto rovna sile. (Bradley, 2013, s. 7)

Trh je oblast, ve které dochdzi k vyméné cinnosti mezi ekonomickymi subjekty
prostfednictvim smény. Smeéna je zprostfedkovana penczi. Zakladnimi subjekty jsou:
Domacnosti — které vstupuji na trh jako kupujici. AvSak mizou i zastupovat durhou stranu,
prodavajici. Domacnosti prodavaji vyrobni faktory podnikim a za ziskané dichody

uspokojuji své potieby tim, ze nakupuji. (Svétlik, 2005, s. 83)

Podniky - jsou subjekty vyrabé&jici zbozi, které se prodava na trhu za Gcelem zisku. Stavaji

se také i kupujicimi.(Svétlik, 2005, s. 84)
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Stat — je to specificky subjekt, jehoz cilem je ovliviiovani trhu. Muze jej uskute¢nit i jako
kupujici i jako prodavajici prostiednictvim raznych instituci a zdkonodarnych organi.

(Svétlik, 2005, s. 84)

Trh se mtze délit podle rznych kritérii. Napiiklad podle mnoZzstvi druhti zbozi (agregatni,
dil¢i), nebo podle hlediska tzemniho (mistni nebo narodni), nebo podle toho co je
pfedmétem koupé: trh vyrobkli a sluzeb, trh prace, pudy a kapitélu, trh penéz. (Svétlik,
2005, s. 84)

Velikost trhu zavisi na poctu kupujicich, ktefi mohou reagovat na nabidku, maji zajem
0 urcité zbozi, maji penize potiebné ke koupi, maji moznost koupé vyrobku. Pro firmu je
dalezity vyvoj poptavky, ten ovliviiuje nejen cena, ale i zmény ceny substitut
a komplementli, zména vySe dichodi obyvatelstva, zmény v populaci, vkus, zvyky
a preference. (Svétlik, 2005, s. 84)

Pti oslovovani zdkazniki se muze firma zaméfit dvéma zpisoby bud hromadnym
marketingem, ktery plsobi na cely trh bez rozdilu, nebo vyrobkové diferencovany
marketing — kdy firma vytvofi marketing pro kazdy vyrobek zvlast. Koncentrovany
marketing — firma se zamé&fi na jeden nebo né€kolik segmenti. Diferencovany, kdy si firma
vybere vSechny vyznamné segmenty a pro kazdy vytvoii marketingovou strategii. (Svétlik,

2005, s. 88)
V tomto ptipadé je dilezity cileny marketing, kdy se firma zaméfi jen na jeden segment.
Segmentace trhu

Segmentace je urceni skupiny zékaznik@i pomoci urcitych kritérii. Segment je skupina
zakaznikd, ktefi maji specifické pozadavky na uréitou skupinu vyrobkd. Segmentace ma
vyhody a nevyhody. Vyhodami jsou: uspokojeni potieb zakaznika, efektivnéjSi stimulace
a distribuce vyrobku, pfizpisobeni vyrobku zakaznikovi, ziskédni konkuren¢ni vyhody. Pro
uréeni specifickych segmentll se musi stanovit kritéria, podle kterych se budou zdkaznici
délit. Zakaznici patiici do urcitého segmentu musi mit spole¢né potieby. Segment musi byt
dostate¢né velky, dostupny a stabilni, aby se vynalozené néklady vyplatily. Firma musi
peclivé zvazovat taky ekonomické znaky jako velikost trhu, kupni silu atd. véetné rizik.

(Svetlik, 2005, s. 89)
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Hlediska segmentace:

Uzemni hledisko — ménici se potfeby a ndkupni zvyklosti s bydlistém zakazniki.

Segmentace muze byt podle statl, riznych oblasti, okrest a jinych. (Svétlik, 2005, s. 91)

Demografické hledisko — v tomto ptipadé mizou byt kritérii vék, pohlavi, velikost rodiny,
zivotni cyklus, vzdélani, nadbozenstvi, pfijem, narodnost, povolani a jiné. Je to snadna
identifikace zékaznikt, diky tomu se mlze zamé&fit jen na urcitou demografickou skupinu.

(Svétlik, 2005, s, 91-92)

Psychografickd segmentace — lidé mohou byt rozdé€leni do skupin podle profese, vzdélani
atim i k ur¢itému zivotnimu stylu nebo socialni téidé. Tato kritéria by méla vést K lepsimu

poznani nakupniho chovani. (Svétlik, 2005, s. 92-93)

Behavioralni — mtizou byt dalsi kritéria ovlivitujici chovani kulturni vlivy, vérnost znacce,

nakupni zvyky. (Svétlik, 2005, s. 93)
Volba cilového trhu

»Segmentace trhu je metoda, kterd organizuje a rozdé€luje celkovy trh na skupiny klientu,
ktefi maji spolecné vlastnosti a kteti hledaji a spotfebovavaji stejné produkty a sluzby.

Firma se k nim proto mtize chovat stejnym zptusobem.* (Cetlova, 2007, s. 19)

Pokud jsme dokoncili vyzkum, tak bychom méli urcit trh, na kterém firma pisobi,
azaméfit se na trh cilovy. Rozdéleni trhu do skupin a ureni cilového znamena

segmentace. (Cetlova, 2007, s. 19)
,Proces segmentace:

e volba proménnych segmentace: geografické, demografické, psychografické,
behavioralni,

e popis a analyza kazdého segmentu,

e vybér jednoho nebo vice cilovych segmentd,

e piiprava marketingového mixu.” (Cetlova, 2007, s. 19)

2.1.4 Ukely dotazniki

V kvantitativnim vyzkumu je ziejmym vyzkumnym nastrojem dotaznik. Kvalitativni
vyzkum vyZzaduje méné strukturovany pfistup. Dotaznik je cennym nastrojem pro
vyzkumného pracovnika. Ten je obycejné zaméstnan u vyberovych fizeni, tento blizky

vztah Casto studenty odkazuje nespravné na prizkumny dotaznik. Je také zndm ve formé
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rozhovoru nebo planu. Dotazniky jsou primarné urceny k dotazovani osoby, ktera je znadma
jako respondent nebo informator. Dotaznik je zformovany soubor otdzek pro ziskani

informaci od respondenti. (Bradley, 2013, s. 191)

Dotazniky jsou pouzity pro identifikaci a poté sbér dat. Existuji tii dovednosti, které

bychom méli zvladnout v souvislosti s témito zafizenimi:

e Byt schopen rozpoznat efektivni instrument
e Byt schopen vytvofit u¢inny nastroj
e Byt schopen vyhodnotit zpravy o pochopeni ucinnosti pouzivanych vyzkumnych

nastroju. (Bradley, 2013, s. 191)

2.2 Poslani

,»Popisuje zakladni funkci firmy ve spole¢nosti v soucasnosti, tzn. co a jak bude poskytovat

svym zakaznikiim a ¢im se 1i§i od ostatnich.” (Blazkova, 2007, s. 26)

V dnesni dobé nemiize podnikova vize opominout vrcholny rozvojovy ¢i zachranny cil
bud’ explicitné¢ a vyluéné¢ marketingového (v zavislosti na podminkach) anebo implicitné

(marketingova podpora jiného charakteru). (Glogar, 2006, s. 74)

Kazd4 firma by si méla nejprve stanovit své poslani. To znamend, dlouhodobé urceni firmy
co chce dé€lat a kam mifi. Je to urcitd vize podniku, kterd by méla vést k pochopeni cila.
Poslani by mélo byt jasné a srozumitelné, formulace by méla byt zaméfena pro zdkazniky.
M¢élo by obsahovat: kdo jsou zdkaznici, jaky je hlavni cil firmy a aktivita, kde firma

pusobi, firemni filozofii a vyhody firmy. (Svétlik, 2005, s. 321)

Funkce poslani: sounalezitost s firmou, uréeni sméru, pfipominani, inspirace, kontrola.

(Blazkova, 2007, s. 28)
Tvorba poslani je ovlivnéna n€kolika faktory napf.:

e Aktualnimi preferencemi vedeni — urcité cile,

e Zdroji firmy — urcuji realizovatelnost poslani,

e Kompetencemi firmy — pro co ma firma piedpoklady,

e Historii — neni vhodné se odchylovat od historie,

e Trznim hospodaistvim — vliv maji zmény okoli, pfilezitosti, hrozby a dalsi.

(Blazkova, 2007, s. 28)
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Je tfeba polozit si otazky:

e Kdo jsme a o co usilujeme?

e Proc jsme viibec na trhu?

e Jakeé jsou nase zékladni hodnoty?

e Kdo je nas zékaznik?

e (o je pfedmétem naseho obchodu?
e Jaky mdme vyznam pro zékaznika?

e adalsi. (Blazkova, 2007, s. 29)

2.3 Stanoveni marketingovych cili

Podnikovy cil je ur€ity smér, kterym chce firma dédle sméfovat a piedstavuje urcitou
informaci o aktualnim stavu, a taky stav kterého ma byt dosazeno v urcitém casovém
obdobi. Firma sleduje vice cilt, vSak jeden z nich je vzdy ten hlavni. (Blazkova, 2007,
s. 34)

Dulezité je také pro firmu stanoveni cilt jak dlouhodobych tak kratkodobych. Kazda firma
si sama specificky vybira cile, které jsou pro ni nejdilezitéj$i. Firma se miize zamé&fit na
maximalizaci zisku, zvySeni trzniho podilu, vysokou kvalitu vyrobku, modernizaci
zafizeni, nové technologie atd. Je dilezité, aby byly cile redlné a splnitelné a musi jim

ptitadit ur¢itou stupnici podle dilezitosti. (Svétlik, 2005, s. 322)

Je to prvnim ukolem marketingového fizeni. Jen kdyz vime pfesné cile, mizeme
rozhodovat o tom, jaké prostiedky pouzijeme v jakém Case a které zdroje. (Cetlova, 2007,

s. 17)

V praxi se nejCastéji pouziva urCeni pro objem prodeje, rust prodeje, podil na trhu,

rentabilitu a dalsi. (Cetlova, 2007, s. 17)
»dtanoveni cili umoziuje:

e vidét konkrétni ulohu kazdého pracovnika ve firmé¢,
e (init navazna rozhodnuti,
e stimulovat aktivitu a motivaci,

e analyzovat odchylky a méfit usp€snost plnéni stanovenych cilt.“ (Cetlova, 2007,

s. 17)

Musi splfiovat urcita kritéria, musi byt méfitelné, realné, motivujici. (Cetlova, 2007, s. 17)
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Cile by m¢ly byt tzv. SMART, to znamena: jednoznacné, méfitelné, realizovatelné,

dilezité, casové ohranicené. (Blazkova, 2007, s. 34)

2.4 Stanoveni strategie

Strategie je volba cilového trhu, rozhodnuti o vlastnim konkuren¢nim postaveni firmy
a vyvoj marketingového mixu, tak aby bylo stanoveného cile dosazeno. (Cetlova, 2007,

s. 20)

,»Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cili. Prezentuji
prostfedky a metody, s jejichz pomoci bude stanoveni cili dosazeno. Marketingova
strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které pomaha utvafet a urcovat, a je
vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale i vlastnich slabych

a silnych stranek.” (Jakubikova, 2008, s. 130)

,»V marketingové strategii se odrazi nejlep$i nazor firmy na co nejziskovéjsi uplatnéni
jejich zdroji a schopnosti na trhu. Je to velice Siroka oblast. Marketingové strategie jsou
prostfedky, diky kterym firma dosdhne svych marketingovych cili. Obvykle se zabyva
konceptem 4P.*“ (McDonald, 2012, s. 241)

Na realizaci strategie je dilezité vybrat nejvhodnéjsi strategii, dale moznosti zdroji firmy

na realizaci. (Blazkova, 2007, s. 35)

Strategie podle marketingového mixu

Definuji se zde jednotlivé prvky marketingového mixu.
Vyrobkova strategie

U vyrobku se strategie bude odvijet od Zivotniho cyklu, nebot’ v kazdé etapé jsou

ptileZzitosti ¢i hrozby. (Blazkova, 2007, s. 109)

V tomto ptipadé je dulezité se zaméfit na fazi zralosti, firma by se méla zaméfit na
rozSiteni trhu zvySenim poctu uzivatell, snahu o modifikaci vyrobku — zdokonaleni

kvality, vlastnosti, stylu. (Blazkova, 2007, s. 113)
Cenova strategie

Je jedna z nejpodcenovanéjsich. Vétsinou se firmy zaméfuji jen na naklady a marzi.

Dulezité je provedeni analyzy, rozhodnuti o marketingovém mixu, vypocet ndkladd,
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porozuméni faktorim ovliviiujicim cenu, vybér cenové struktury, stanoveni slev. Firma si

muze vybrat jednu z mnoha moznych strategii ceny. (Blazkova, 2007, s. 114)
Distribucni strategie

Distribuce se zaméfuje na umoznéni bezproblémové spotieby nebo vyuziti vyrobku s jeho
vhodnym umisténim na trhu, jde tedy o nejvhodné€j$i cestu k doruceni vyrobku
zakaznikovi. Je dobré minimalizovat distribu¢ni naklady a uréit vhodnou distribuci.

(Blazkova, 2007, s. 122)
Komunikacni strategie

Komunikac¢ni strategie vede k dobré informovanosti zdkaznika a uspéSna propagace
K prodeji vyrobku ¢i sluzby. Je dalezité si zvolit uréity cil, kterého by méla komunikace
dosahnout. Je zde urcity postup na stanoveni komunikacni strategie, to je stanoveni cile,
cilové skupina, prostiedky, sd€leni, naasovani, rozpocet, zpétna vazba. (Blazkova, 2007,

s. 127)

Je zde celéd tada padnych duvodu, pro¢ je dobré vynakladat prostfedky na komunikaci se

wewr

e rozhodnuti uvést na novy trh novy vyrobek,
e vstup se stavajicim vyrobkem na novy trh,

e snaha o zvySeni podilu na trhu. (Foret, 2001, s. 125)

2.5 Nacasovani

Cast na¢asovani navrhu miize byt diivod, pro¢ je studie udélena konkurenéni agentufe.
Musi to byt redlné, ale zarovent musi spliiovat pozadavky mnoha klientli, ktefi mohou mit
zajem na vysledcich. Pokud respondenti jsou dotazovani v nevhodnou dobu, pak platnost
a spolehlivost vysledkli mliZe byt otdzkou. Nejsou Zadné pfijaté naznaky o tom, jak dlouho
budou riizné metody trvat, je mozné zkratit aktivity pomoci vice tazateld a vice mist
odbéru vzorki. Podobné je mozné provozovat riizné aktivity paralelné spise nez ,,konec na

konec®. (Bradley, 2013, s. 51)

2.6 Rozpocet

Ptedstavuje stanoveni ocekavanych podnikovych nakladl spolu s ofekavanymi trzbami

béhem urc¢itétho obdobi. Miuze se jednat o néklady vynaloZené na novy vyrobek,
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marketingovou komunikaci atd. Stanoveni rozpoctu neni jednoduché, musi se ptihlizet na

rizné mozné zmeény, vlivy a také v jaké fazi se firma nachazi. (Blazkova, 2007, s. 190,191)

2.7 Kontrola

Po realizaci urcité strategie je potieba provést kontrolu. Kontrola mtize byt ve firmé rtizna.
Rozsah kontroly zavisi na rozsahu realizovanych aktivit. Kontrolni proces srovnava
dosazen¢ vysledky urcitych Cinnosti s planovanymi cili. Mizeme zjistit pficinu odchylek.

Po kontrole je dilezité navrhnout spravna opatieni. (Blazkova, 2007, s. 215)

»Zaméefit se na faktickou strategickou vykonnost a Setfit: jaké jsou vykony dosazené
pomoci soucasn¢ uzivanych strategii, zda jsou skutecné vykony porovnatelné s planem,
zda jsou soucasné strategie vhodné a jejich dalsi pouziti 1ze odsouhlasit, nebo zda potiebuji
upravit a piizpisobit okolnostem, nebo zda se neosvédcuji a je nutnd zména.“ (Hordkova,

2003, s. 161)



Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost Autocentrum SluSovice je podnik, ve kterém kvalifikovany personal poskytuje

kvalitni sluzby v oblasti opravarenstvi automobilti.

V této Casti je firma predstavena od historie az po soucasnost véetné zmén. Déle je zde

popsan marketingovy mix firmy a jeji struktura.

i fo
AUTOSERY)s

PNEUSERY)s

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti

Obrazek 1: Autocentrum Slusovice

3.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost Autocentrum SluSovice byla zaloZena v roce 1994 dvéma spole¢niky Rudolfem
Michalem a Zdeiikkem Nesiidlem jako opravarenské druzstvo. AvSak béhem legislativnich
zmén se muselo druzstvo zrusit (okolo roku 2005) a stali se pouze spole¢niky, vzniklo tak
zvané sdruzeni podnikatelti. Vystiidalo se zde hodné zaméstnancti a servis ustal vSechna
obdobi. N¢kolik let zde ziskavali praxi uéni pro vyuéni stfedisko Otrokovice a HoleSov.
AvSak vroce 2013 doslo ke zméné. Zdenék Nesnal odesel z autoservisu a svou cast
pronajal zaméstnanci Jaroslavu Kiizanovi. Ten se stal novym spolecnikem. K vétsi
dynamicnosti prace zaméstnavaji jesté tietiho automechanika Rudolfa Michala mladsiho.

(Interni zdroj spole¢nosti)

3.2 Profil spole¢nosti

V soucasné dobé servis vystupuje pod stejnym ndzvem Autocentrum SluSovice. Je to
regiondlni firma, kterd ma sidlo na ulici Dostihova 612 ve SluSovicich. Je dobfe umisténa

u dostihové drahy, kde je moznost testovani funkénosti automobilu na pfilehlé a méné
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frekventované rozlehlé oblasti. Servis je soucasti konceptu firmy Autocora obchodni spol.,

s.r.o.. (Ktizan, 2014)

Hlavnim cilem spole¢nosti bylo vytvofeni perfektniho prosttedi pro zakazniky
a poskytovani téch nejlepsich sluzeb v oblasti opravarenstvi automobili v daném okoli
a uspokojovat rozristajici se trh majiteld aut. Filozofie spoc¢iva v rozsahlé nabidce sluzeb
V oblasti opravarenstvi automobili. Zamétuji se na vSechny osobni a uzitkové vozy vsech
znadek, napf. Volvo, Skoda, Volkswagen, Ford, Audi, Renault, atd.. (Interni zdroj

spolecnosti)

Firma také spolupracuje i sjinymi firmami. VétSinou se jedna jak o dodavatele tak
poskytovatele riznych sluzeb ¢i vybaveni. Poskytovatelé softwaru (diagnostika, databaze)
jsou Robert Bosch, spol. s.r.o., Autocora obchodni spol. s.r.o. a poskytovatelé¢ vybaveni
jsou BGS Technic s.r.0., Wiirth, EMIL LUX GmbH & Co. KG. Dodavatelé dilt jsou rtizni
podle moznosti, ale nejvétsimi dodavateli jsou Autocora obchodni spol. s.r.o0., Wiirth, ELIT
CZ spol. s.r.o., ACl — Auto Components International, s.r.o., Inter Cars Ceské republika
s.r.o., APM Automotive s.r.0., Pronax group s.r.0. Dodavatelé kapalin a oleju jsou Exxon
Mobil Corporation, CASTROL LUBRICANTS (CR), s.r.0.. (Interni zdroj spole¢nosti)

3.3 Kategorizace autoservisu

Jednad se o sluzbu trzni, to znamend, Ze se sluzba sméfuje za penize. Dale se jedna
0 soukromou ziskovou sluzbu, kdy se jedna o trh spotiebitelsky, je to sluzba bézné potieby

a je zaméfena na véci — tedy opravarenstvi.

3.4 Podnikatelska opravnéni

Majitelé vlastni tyto Zivnostenska opravnéni:

Opravy silni¢nich vozidel

Obory Cinnosti: Zprostiedkovavani obchodu a sluzeb.

Koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej, v rezimu

zivnosti volné.
Velkoohchod a maloobchod.

Udrzba motorovych vozidel a jejich prislusenstvi.
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Poradenskd a konzulta¢ni cCinnost, zpracovani odbornych studii

a posudkd.

Sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby organiza¢né

hospodaiské povahy.

Poskytovani technickych sluzeb. (Ministerstvo primyslu a obchodu,
[2014])

3.5 Napln ¢innosti

Servis je zaméfen na vSechny druhy oprav osobnich, dodavkovych a lehkych uzitkovych
motorovych vozidel vSech znacek. Hlavné je zaméfen na udrZzbu a opravu vozidel,
prezouvani kol, kontroly aut a vyfizeni STK. Déle pak na prodej automobilovych dopliiki,

vymeéna a lesténi ¢elnich skel a dalsi. (Ktizan, 2014)

3.6 Vnitini struktura

Ve firmé jsou kvalifikovani pracovnici. Jedna se o pracovniky s dlouholetou praxi a hodné

zkuSenostmi v oboru. Struktura organizace se skladd ze dvou spolec¢nikli a jednoho

zamestnance.
Rudolf Michal Jaroslav K¥izan
(spole¢nik) (spolecnik)
|
Rudolf Michal
ml.
(zaméstnanec)

Toto spoleCenstvi je zaloZzeno na dvou lidech: Rudolfu Michalovi, Zivnostniku
a spolumajiteli prostor, ktery v tomto oboru podnika, a druhému spole¢niku Jaroslavu
Kiizanovi, ktery je zivnostnik a pronajima si druhou ¢ast prostor od druhého spolumajitele.
Maji mezi sebou smlouvu o spolecenstvi. Dale pak Rudolf Michal starsi pfijal zaméstnance

Rudolfa Michala mladsiho. (Interni zdroj spolecnosti)

Jaroslav Kitizan ma funkci hlavniho mechanika. Stara se o spravny chod servisu,

objednavky a jedna se zdkazniky.

Rudolf Michal mé funkci pokladni a stard se o zdkazniky, jednd se zakazniky

a s dodavateli.
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3.7 Marketingovy mix

Produkt

Produktem spole¢nosti je poskytovani sluzeb v oblasti automobilového opravarenstvi.
V pfiblizeni se jednd o vSechny druhy oprav osobnich, dodavkovych a uzitkovych
automobilll v§ech béznych znacek. Déle je zaméten na udrzbu automobilil, piezouvani kol,
kontroly aut a vyfizeni STK, vyménu cCelniho skla, le$téni skel, ale taky provadéni
odbornych posudki a dalsi. (K#izan, 2014)

Sirsi vypis sluzeb: vyména provoznich kapalin, provadéni mechanickych oprav (brzdy,
spojky, cepy, tlumice,...), ochranny antikorozni nastiik spodku a dutin. Dale pak
diagnostika aut, zajisténi STK a Emise, zméfeni geometrie podvozku, setfizeni svétlometd,
Klimatizace (vycisténi a dezinfekce), svafovani plastovych narazniki, piezouvani Kol
véetné prodeje pneu, lepeni a vyménu autoskel, prodej automobilovych doplinkt véetné

montaze a dalsi. (Interni zdroj spolecnosti)
Cena

Firma ma pfedevSim zdjem o stanoveni takové ceny, kterd zahrnuje veskeré néklady, ale
také i urcitou vysi zisku. Maji stanoveny sazebnik zakladnich sluzeb, ale ceny se obvykle
odviji podle slozitosti opravy nebo daného ukolu. Cena za sluzbu je ovlivnéna druhem

sluzby, ale také casem (tedy hodinovou sazbou) a také pfipadnymi pouZzitymi materialy.

Za mechanickou praci si uétuji 300 K¢ bez DPH, pro stalé zakazniky a firemni flotily je
mozné domluvit individudlni slevu. Za vytizeni Emisi a STK se uctuje 600 K¢, jedna se
0 cenu, kterda nezahrnuje potfebné opravy a muze se liSit podle typu automobilu a jeho
stavu. Za pouziti Diagnostického zafizeni se uctuje 450 K& - jen pii zjiStovani zavad.

V ramci oprav pro stalé zakazniky je diagnostika zdarma. (K#izan, 2014)
Distribuce, umisténi

Co se tyce distribuce ma firma sidlo, kde poskytuje své sluzby pfimo zakazniktim, ale jsou
zde 1 dalsi distribucni kanaly naptiklad dodavatelé dilti ¢i zboZi, nebo zprostfedkovatelé
jinych sluzeb, ktefi spolupracuji (napfiklad brouseni a zpracovavani kovu,
zprostiedkovatel¢ STK). Tyto vedlejsi cesty jsou potfebné a diilezité pro firmu. AvSak
nejsou piesné a dokonale spolehlivé. Firma se v8ak snazi udrzovat takové kontakty, aby se

vyvarovala potizi.
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Marketingova komunikace

Propagace u této firmy neni moc rozséhla vzhledem k moznym prostfedktim a taky mistu
sidla. Firma si buduje dobrou image prostfednictvim kvalitnich sluzeb a taky dobré
komunikace se zakazniky. Ma vytvofeny webové stranky na adrese autocentrum-
slusovice.webnode.cz (viz. pfiloha P 1), kde uvadi informace a aktuality. Pouzivaji také

vizitky k udrzeni kontaktu se zakazniky.

Lidé

Skoleni v ramci firmy probiha jednou roéné firmou Autocora na konci roku. Vétsinou jsou
tam novinky v oblasti diagnostiky od firmy Bosch, spojkové a podvozkové systémy Valeo
a Sachs. Dalsi kurz absolvuje pan Michal, jedna se o svarecské zkousky bud’ jednou ro¢né,
nebo jednou za dva roky. Vsichni se zucastnili §koleni na montaz taznych zafizeni — za
ucast na Skoleni dostali certifikat, jedna se o jednorazové Skoleni. Maji také Skoleni na

zabezpecovaci systémy, kde ziskali certifikat a opét se jednd jednorazové skoleni. (Interni

zdroje spole¢nosti)
Materialni prostiredi

Za materialni prostiedi 1ze povazovat sidlo firmy to znamené celkovou budovu servisu.
Jedna se o halu se zvedaky a vybavenim, ktera je upravena do pékného vzhledu. Dalsi ¢asti
je tak zvana jednaci mistnost, kde se nachazi posezeni, pult s pokladnou a skiiné s dily, obé
tyto ¢asti maji prosklenou sténu, kde se mize sledovat déni venku, nebo je ptimy vyhled
na ¢ast dostihové drahy. Posledni ¢asti je kancelaf s Satnou a socidlnim zafizenim. Vse je
v duchu automobill, prostiedi je ptivétivé a pekné, avSak ptece jen se jedna o postarsi
servis, proto je zde star$i vybaveni, které zakazniky nemusi pfesvédcit o aktualnosti, za to

musi hovofit pfistup a kvalita sluZeb.
Procesy

Z tohoto hlediska musi firma dodrzovat urcité postupy, jak ptfi komunikaci se zakazniky,
tak pfi dodrZzovani bezpecnosti a kontroly vSech oprav. Co se tyCe komunikace se
zékazniky, vétSinou firma komunikuje na zdklad¢ poptavky, kdy zakaznik pftijde
s poptavkou po urc€ité sluzbé. Firma pfijme poptavku, pokud je v rdmci nabidky a domluvi
se se zdkaznikem bud’ na objedndni na urcity termin, nebo pokud je problém feSitelny
okamzité, firma poptavku piijme, vyfeSi a po vyreSeni kontaktuji zakaznika a predaji

automobil s pfesnym popsanim postupu feseni.
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4 SITUACNI ANALYZA

Pro situacni analyzu se vyuziva vSech informaci jak internich tak externich. Jelikoz firma
nema vytvoreny zadny marketingovy pléan, jejich situace neni pfizniva, a podnik nema
nejlepsi postaveni na trhu a chtél by zaujmout vice zakaznikli, vyuziva se zde analyz pro
zjistovani mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprostiedi podniku naptiklad PESTE nebo

SWOT analyzy. To by mélo vést k poznani prosttedi podniku a navrhnout vhodna feseni.

4.1 Hodnoceni vnéjSich faktori

Makroprostiedi

Demografické — pocet obyvatel se ve Zlinském Kraji snizuje, to mtze vést ke snizeni
poctu zakaznikl; podil nezaméstnanych ve Zlinském kraji také roste, i tento fakt se mize
projevit ve snizeni po¢tu zakaznikti a také ve snizeni zisku nebo podilu na trhu;
obyvatelstvo kraje starne, to mize vést ke snizeni frekventovanosti jezdéni a to souvisi
I s opotiebenim vozidla; vzdélavani na stiednich odbornych Skolach klesa, bude i méné
nové zakoupenych vozidel; obecné mira vzdélani je velka, to zajistuje jistotu v koupi

a spotiebé aut a k jejich udrzovani a provozu. (Cesky statisticky ufad, 2014)

Ekonomické — celkovd mira nezaméstnanosti klesd, ve Zlinském kraji obecnd mira
nezaméstnanosti 7,2 % v roce 2013 pokles byl 0 0,5% a to muze vést ke vEtsi spotiebé
sluZeb; mira inflace se zvysila oproti roku 2013, to mize vést ke sniZeni poptavky; HDP se
zustalo stejné posledni Ctvrtleti jako 3. ¢&tvrtleti roku 2013 na 1,2%, ptavodné doslo
k poklesu klesajici investi¢ni aktivity a slabé zahraniéni poptavky. (Cesky statisticky tifad,
2014), (Kurzy.cz, spol. s.r.0., 2014)
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Vyvoj HDP mezirocné v %

Vyvoj HDP
2 -1.2 % - 3Q/2013
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Zdroj:Kurzy.cz, spol. s.r.o., 2014
Graf 1: Vyvoj HDP

Piirodni — zdrazovani piirodnich zdroji miize vést ke snizeni vyuzivani motorovych
vozidel, kvlili pohonnym hmotdm; znecistovani ovzdusi mize vést k riznym opatfenim ze
strany jak vyrobcl automobilil, kdy se budou snazit o vyvoj dalSich inovaci, tak ze strany
legislativy.

Politické, legislativni — zmény v nemocenském a zdravotnim pojisténi doslo k navyseni,
to vede k potiebé navysSeni piijmu; zména ve smluvnich vztazich vede K vétsi volnosti ale i
opatrnosti; zména v legislativé ohledné ochrany spotiebitele (lhita na odstoupeni od

smlouvy), mtze je ovlivnit pii obchodnim jednani.

Technologické — rychly vyvoj inovaci v oblasti automobilismu, mize vést k castému
Skoleni ¢i uceni se stale novych technologii, kdy si servis musi hlidat vyvoj; zkracovani
zivotniho cyklu vyrobku, vede k ¢astéjSim navstévam servisu, jen kvali krat$i Zivotnosti,
zkracovani inova¢niho cyklu vede k tomu, ze stale zaméstnanci servist musi zdokonalovat

své znalosti.

Kulturni — kultura je hodn€ ovlivnéna vyvojem technologii, i globalizaci avSak pftes
vSechny tyto novinky se zde udrzuji stalé tradice a lidé v okoli jsou hodné konzervativni, to

muZe byt problémem k presvéd€eni, aby zkusili 1 néco nového nebo zménili servis.
Mezoprostiedi

Zakaznici — servis je zaméfen na zakazniky, ktefi jsou vlastniky osobnich nebo
dodavkovych automobilll ¢i firemnich automobilll a nachazi se ve Zlinském kraji,

zékaznici se deli do tii skupin: stali zakaznici, ob¢asni zdkaznici, novi zakaznici. Casto
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pozaduji kvalitni sluzby za nizké ceny, coz je u zvysujicich se cen za dily a dalsi material
tézké. Nejvice pozaduji sluzby opravy automobilu a prezouvani pneu. VétSina zédkazniki je
spokojena s kvalitou a jsou ochotni platit fadné a véas za sluzby. AvSak za posledni rok se
pocet zakaznikl snizil na zékladé¢ odchodu ptivodniho spole¢nika. Proto se servis musi

zaméfit na ziskani novych zakaznikd a udrzeni stalych.
Dodavatelé — firma spolupracuje s nékolika dodavateli:

e poskytovatelé¢ softwaru (diagnostika, databaze) jsou Robert Bosch, spol. s.r.o.,
Autocora obchodni spol. s.r.o., kvalita softwaru je na stfedni urovni a komunikace
s poskytovateli je na dobré urovni, zatim se nevyskytl zadny vétsi problém,

e poskytovatelé vybaveni jsou BGS Technic s.r.o., Wiirth, EMIL LUX GmbH & Co.
KG, spolehlivi poskytovatelé, dobra komunikace,

e nejvetsimi dodavateli dilt jsou Autocora obchodni spol. s.r.o., Wiirth, ELIT CZ
spol. s.r.o., ACl — Auto Components International, s.r.o., Inter Cars Ceské
republika s.r.o., APM Automotive s.r.o., Pronax group s.r.o., je zde dobra
komunikace s dodavateli, av§ak ob¢as dochazi k zamén¢, nebo prodlouzeni dodaci
lhiity a to mize vést k prodlouzeni oprav,

e dodavatelé kapalin a olejd jsou Exxon Mobil Corporation, CASTROL
LUBRICANTS (CR), s.r.o. dobra komunikace i spolehlivost. (Interni zdroje

spole¢nosti)

Konkurence — je vybrana konkurence pfimo v lokalit¢ SluSovic. Kdyby se mélo jit do

vétsich detailt, tak je konkurence mnohem vétsi, jen co se tyka Zlina a okoli.

Autoservis SluSovice — kvalita sluZeb je na stejné Grovni, jsou vSak zaméfeni jen na urcité
znacky jako je Skoda nebo Volkswagen, v tomto piipadé ma servis konkurenéni vyhodu.
Co se tyka vybaveni, je na stejné irovni akorat maji lepsi lis a soustruh a také vétsi
prostory. Avsak umisténi je Spatné, sidlo maji v ulici za fotbalovym hiistém, kde nelze
Z hlavni cesty vidét, jsou schovani. Co se tyka cen, jsou na stejné urovni. (Interni zdroje

spole¢nosti)
Barborak — kvalita sluzeb je na stejné urovni, jsou zaméteni také na vSechny znacky
a vybaveni maji stejné kvality. Ceny se pohybuji zhruba na stejné trovni. Sidlo maji na

zacatku SluSovic u hlavni cesty. (Interni zdroje spolecnosti)
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Tlustak — je specializovany pfevazné na zdvodni automobily. Vybaveni je ptizptisobené
pozadavkim ptipravy zdvodnich aut. Ceny jsou o néco vyssi. Umisténi je taky nevhodné
pro servis, neni vidét z hlavni cesty a je umistén na Novych dvorech. (Interni zdroje

spolecnosti)
Daniel Polastik — vice zaméten na silni¢ni motorovou dopravu nakladovymi vozy.

Vranik s.r.o. — je zaméfen jen na pneuservis. Nabizi Siroky sortiment pneumatik. Ceny maji
jen nepatrné mensi. Umisténi pneuservisu je na zaCatku Slusovic vedle cesty. (Vranik

s.r.o., 2014)

Konkurence je tedy velka i ve SluSovicich a jsou zde jen nepatrné rozdily nebo vyhody.
Proto by bylo dilezité se vice odliSit od konkurence. Pfemyslet nad novymi vyhodami ¢i

nad strategii, ktera by pomohla se odlisit.

Verejnost — ovliviiovani vefejnosti je velké, protoze minéni uruje image. V tomto piipadé
je vefejnosti zakaznik, ve vétsiné ptipadt jsou zde dobré vztahy; dodavatelé, se kterymi
jsou ve vétsing dobré vztahy, okolni obyvatelé a konkurence. Média nehraji v tomto
piipadé zadnou roli, pokud se nepocita internet, na kterém ma firma webovou stranku,

jinak firma média nevyuziva.

4.2 PESTE analyza
Jedna se o podobné porovnani makroprostfedi podniku jako hodnoceni.
Politicko-legislativni

- Zakonik prace

- Obchodni, obcansky zakonik
- Danova politika

- Ochrana Zivotniho prostredi

- Kuvalifikace zaméstnancu

V tomto bodé mohou firmu ovlivnit rizné zmény v politické nebo legislativni sféfe. A to
muze byt Upravou zakoniku prace nebo obcanského nebo obchodniho zakoniku. Dale je
stat zaméren na dané, které se tykaji vSech. A jejich zmény, které se tykaji vyse ¢i data, by
mohly ovlivnit danou situaci. Nastésti v blizké dobé se nechystd néjaka vétsi zmena
v oblasti dani. V dal$i oblasti mize byt taky velka zména. Ochrana zivotniho prostiedi je

vV této dobé velké téma, a proto by mohly nastat dal$i situace s ndvrhy jak omezit
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zne€iStovani riznymi novymi metodami likvidace odpadu atd. Firma by méla mit piehled
0 novych metodach. V oblasti kvalifikace zaméstnancti by mohli pfijit nové zmény tieba
v riznych novych technologiich, v nichz ze zakona budou muset byt v dané problematice
zasvéceni. Avsak v tuto chvili se nic takového neobjevilo, ale méli by kontrolovat novinky

ohledné vzdélavani.
Ekonomické

- Konkurence

- Vyvoj cen

- Nezaméstnanost

- Kupni sila

- DPH

- Pojisténi
Z ekonomického hlediska mize mit konkurence vliv na trzby, diky vétSimu podilu na trhu,
kdy ma vice zdkaznikli a podobné cenové relace ale tfeba v nécem vyhodu. Co se tyce
vyvoje cen, mize mit dopad také na prodej dilii ¢i autodopliikt. Pfi zvySeni cen se to mize
vyvinout v nepfiznivou situaci pro zakazniky, ktefi nemusi byt ochotni platit vice, neZ jsou
zvykli, a servisu muze vzniknout problém. Nezaméstnanost mlze ovlivnit servis, pii
zvySovani nezameéstnanosti lidé nebudou mit na velké opravy, budou si snaZzit auto opravit
doma sami, nebo nebudou moci jezdit autem vibec. Kupni sila trhu mize klesnout diky
zvySujicim se cenam. DPH se v této chvili neméni, ale v budoucnu by mohlo dojit ke
movitosti a majetku. I tak je dulezité si hlidat zmény, nebo nové nabidky. (Cesky

statisticky ufad, 2014)
Socialné-kulturni

- Zivotni styl

- Uroveti vzdélani

- VySe pfijmu
V této dobé lidé hodn¢ Ipi na zZivotnim stylu, ale ne vSichni do néj fadi automobil. Ti co
ano, maji nova auta a jezdi do znackovych servist, nebo maji levnéjsi, ale davaji prednost
osvédcenym servisim. Proto si servis musi udélat dobré jméno, aby ptildkal vSechny
majitele vozu bez rozdilu v Zivotnim stylu. Uroven vzdélani také ovlivni servis vzajemné

S vysi pfijmu. Vypada to obdobné jak pfi zivotnim stylu.
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Technologické

- Rychlost zastaravani
- Nov¢é technologie
- Rychlost zmén

- Certifikace

Rychlost zastaravani v této dobé€ je vysoka. Vznikaji stidle nové technologie a vylepSeni
nejen v oblasti automobilismu ale i v dalsich. Rychlost zmén je velka a autoservis musi
zmény sledovat. Hodné to ovliviiuje kvalifikaci a odbornost pracovnika a taky vybavenost

servisu. Servis by se m¢l t€émto zménam prizptisobovat nebo aspon o zmeénach védet.
Ekologické

- Ochrana Zivotniho prostiedi

- Emise

V této oblasti muze servis ovlivnit rizné opatfeni ze strany ekologie. V servisu se pouziva
spousta jedovatych ¢i Skodlivych latek, proto servis musi dodrzovat a spliiovat urcita
pravidla, ktera jsou stanovena pro ochranu zivotniho prostfedi. Vyvoj technologii se tyka

I emisi. Snazi se co nejvice snizit emise a Setfit zivotni prostiedi.

4.3 Hodnoceni vnitinich faktorua

Image, kultura — v oblasti autoservisu je velice tézké posoudit, jakou image nebo kulturu
firma ma, ale odhadem lze fict, Ze firma nema pfili§ velkou image, proto se v posledni
dob¢ firma zaméfuje na zlepSeni své image vylepSenim svych komunikacnich aktivit —
zaloZeni stranek, nové vizitky, vyroba informac¢ni cedule. Firma se snaZi zajistit urcitou

kulturu jednotnym vzhledem obleceni ¢i mistnosti a milym ptistupem.

Sluzby a kvalita - Sife spektra nabizenych sluzeb je dost velka na uspokojeni potieb
zékaznikli. V ptipadé hodnoceni kvality lze fici, ze kvalitou provedené prace se muze
servis mefit s kvalitnimi servisy. V téchto sluzbach se bohuzel v blizkém okoli najde
konkurence se stejnou nabidkou sluzeb. Avsak ne s takovymi zkuSenostmi a kvalita je
vétsinou na podobné trovni. Tato sluzba nastésti nemtze byt nahrazena jinou, ale pfi vyssi

konkurenci ziskovost neni velka.

Cenova dostupnost — vii¢i konkurenci je cena v piijatelné cenové relaci, neni nejnizsi ale

ani ne nejvyssi. Da se fici, Ze servis zastupuje praimérny cenovy postoj oproti konkurenci.
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Samoziejmé se snazi mit co nejvyssi provizi, ale také za rozumnou cenu pii tak velké
konkurenci. Svym stalym zakaznikiim se firma snazi vyjit vstiic a dava jim specialni slevy
naptiklad pfi velkych opravach. Servis se cenove snazi vyjit vstiic poptavcee, ale je té¢zké se
prizpusobit, protoze v dneSni dob¢ je uspeésna jen kvalitni a cenovée piijatelnd sluzba, coz je

v nékterych ohledech, naptiklad pfi prodeji dilt, velmi obtizné.

Finance — firma vykazuje urcity staly piijem, av$ak je zde hodné sezonnich sluzeb, takze
se projevuji Vv urcitych obdobich zmény, kdy jsou obdobi mirna, je malo zakaznik,
a obdobi sezonni, kdy je hodné poptavky a prace. Firma by se méla zaméfit i na slabsi ¢asti
roku a zkusit prizptisobit komunikaci a nabidku. Méla by se taky zamé&fit na naklady, aby
byly dobife vynakladany a aby se piipadné¢ snizily. Naptiklad naklady na energie —

zatepleni nebo oprava stfechy.

Umisténi a distribuce — autoservis sluzbu distribuuje pfimo ve svém sidle ve Slusovicich.
Neni situovan vedle hlavni cesty, ale i u dostihové drahy je velice ru$no a neda se zde
prehlédnout. Servis nema distribuc¢ni kanaly, ale snazi se pfimo jednat se zdkaznikem a na
misté fesit dany problém. Pokud nemé zakaznik ¢as je zde moznost 1 dopravy ze Zlina do
Slusovic a zpét zdarma. Je to zavedeno pro usnadnéni komplikaci pfi dojizdéni. Tim se

také zjednodusuje distribuce sluzby.

Materialni prostiedi — Vv této oblasti miZzeme najit hodn¢ nedostatkil, ale i pozitivnich
véci. Co se tyka sidla je zde urcitd potieba se zde zaméfit na vzhled budovy a jeji
dispozice. Je jisté, Ze budova byla postavena pfed mnoha lety a za celou dobu nebyla
zrekonstruovana ani nijak vice upravena nebo vylepSena. To miiZe negativné pusobit
Z hlediska stafi budovy. Vybaveni ve firmé je po technické strance velmi dobré, firma ma
dostacujici vybaveni. Pokud se jednd o nejnovéjsi technologie, firma se jim snazi stale
pfizpusobit. Vzhled prostor je typicky pro autoservis, neni diivod ho pfedélavat snad jen

obnovit zaslé barvy, aby servis vypadal Gtulnéji a na vyssi arovni.

Materialni zdroje — Material dodavaji dodavatelské firmy stfedni nebo vysoké kvality.
Firma umyslné nevybird nizkou kvalitu, aby zarucila bezpecnost. Dodavatelé dodaji dily

vétSinou vcas a v poradku.

Organizacni struktura — organizacni struktura v této firmé neni nijak rozsahla. Dva
spolecnici dé€laji hlavni Glohy. To znamend, ze komunikuji se zdkazniky a dodavateli,

objednavaji dily, fesi situace a problémy, staraji se o chod firmy a samoziejm¢ vykonavaji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

praci. Zaméstnanec se hlavné stard o splnéni vSech pracovnich povinnosti a komunikuje se

zakazniky.

Pracovnici a mezilidské vztahy — zde spadaji ve firm¢ dva spolecnici a jeden
zamestnanec. V této fazi je dulezitd kvalita komunikace, ktera je na dobré Grovni, ale neni
to jen komunikace mezi lidmi ve firmé¢, ale také komunikace se zakazniky napiiklad
odborné poradenstvi nebo spoluprace v feSeni problému. Déle vzajemna podpora, ale taky
kvalitni znalosti problematiky automobill, kterd je také na velmi dobré urovni diky
dlouhym zkuSenostem a sledovani stalého vyvoje. To vSe je podpoieno vzajemnou
motivaci a podporou napiiklad pii feseni zdvaznych oprav, kterd by mela vést k lepSim

podminkém a k vét§imu uspéchu.

Marketingova komunikace — z hlediska marketingové komunikace firma muze predvést
sv¢ prozatimni jednoduché webové stranky a vizitky. Planuje do budoucna vytvofit
webové stranky na miru. Dale pak pomoci podpory prodeje vymysli rizné akce a slevy.
Avsak i pres to je komunikace nedostacujici. Déle se snazi budovat dobrou image
kvalitnimi sluzbami a taky kvalifikovanymi pracovniky a dobrym piistupem

k zakaznikim.

4.4 SWOT analyza
Silné stranky

- Nabidka sluzeb na dobré urovni

- Velka zkuSenost a odbornost na profesiondlni irovni
- Prostor na zkuSebni jizdy

- Specidlni nabidka odvozu automobilu tam i zpé&t

- Ptijemné prostiedi

- Moznost konzultace problému

- Pfijatelné ceny

- Dobra vybavenost

- Vhodna kapacita

- Casova flexibilita a pfizptsobivost

Silna stranka firmy je hlavné konkuren¢ni vyhoda, kterou je sluzba odborné posudky
a doprava automobilu do servisu a domu. Dale je silnou strankou vysoka kvalita sluzeb,

kterd by se méla nadale udrzovat ¢i vylepSovat. Prostor pro zkuSebni jizdy je velice
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dialezity, a je to dal$i vyhodou servisu. Ne kazdy servis se mize pysnit dlouhou rovnou
cestou, ktera neni hlavni a da se na ni projet a vyzkouset jizdni vlastnosti auta. Autoservis
se taky miize pysnit pfijemnym prostiedim, které tvoii pfistup pracovnikl, coZ znamena,
ze se chovaji pratelsky a vstficné k zdkaznikiim, dokazou se zakazniky bezproblémové
komunikovat a vysvétlit jim vSechny podrobnosti. Prostiedi taky tvoii samotny vnitfek
budovy, ten by se vSak mohl jesté vylepsit. Doporucovala bych novéjsi reklamni cedule
dodavatelli a trochu obnovit zasly lesk prostor. Mistnost S pokladnou a posezenim by
mohly osvé¢zit katalogy ¢i Casopisy a riznymi automobilovymi dopliiky, o které je zajem.
Dalsi vyhodou pro zadkazniky mize byt piimé konzultace a ukézka problému na auté.
Zakaznici se Casto setkavaji jen s pfedanim auta a sdé€lenim problému, nemiizou byt
U konkurentli ptimo u zjiSténi zavady a jejiho feSeni avSak vzdy v ramci bezpec€nosti, to
znamena, ze je jim jen ukazano, kde je problém a jak se bude fesSit. Jinou formou
konzultace je i konzultace po telefonu, pokud né&jaky zakaznik ma nahly problém, da se
domluvit, zavolat a fesit okamzité. Dale ma servis piijatelné ceny, to znamend, ze se je
snazi ptizpusobit svym potiebam, ale také potiecbam zakaznikt, to je v dne$ni dob¢é hodné
dalezité, kvili stadle zvySujicim se cenam a spotieb&. Dobrd vybavenost vhodna
K provozovani ¢innosti je stale dulezita. AvSak vybaveni musi byt dostacujici. Vybaveni by
mélo vhodné pokryt sluzby, které servis nabizi, coz servis spliuje. Vhodna kapacita to
znamena, ze na tii pracovniky, jsou zde tfi mista, z nichz dvé maji zvedak (velky a maly).
Kapacita by teda méla byt dostacujici. Servis se snazi vyhovét vSem zédkaznikim
a pfizptisobovat se jejich pozadavkiim. Nejde ovSem vZdy vyhovét, ale vétSinou jsou velmi
prizptsobivi. Pii potizich se da vzdy pomoci a da se vyhovét zdkaznikiim, pokud nemayji

nesplnitelna pfani.
Slabé stranky

- Rekonstrukce prostor

- Starsi stroje

- Podobna nabidka jako konkurence
- Nizka troven propagace

- Schopnost pracovat jako tym

- Organizace

- Zavedeni novych sluzeb

- Pomalejsi reakce na zmény
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Firma mé bohuzel dost slabych stranek, na které by se méla zaméfit. Jednou ze slabych
stranek je rekonstrukce prostor. Budova je v dobrém stavu, aby se mohly provozovat
sluzby, ale jsou zde chyby, které¢ by se mély napravit: zatékajici sttecha do skladu, novy
najezd, natfeni plechovych stén z Sedé znova na bilo, uprava opadéavajiciho betonu, oprava
podlahy v mistnosti s pultem a posezenim. Jsou to spiSe kosmetické vady, ale i to mize
zakaznika odradit. DalSim slabym ¢lankem jsou star$i stroje. Neni to velka nevyhoda,
protoze neni vybaveni zas tak zastaralé, ale mélo by se uvazovat o postupné obnovée
zafizeni. Problém se vyskytuje v obdobné nabidce sortimentu sluzeb. Servis ma par
rozdila, ale pii takové konkurenci je t€zké se odlisit. DalSim minusem je nizka uroven
propagace. Jedna se o to, Ze servis malo komunikuje se zakazniky jinak nez naptimo. Je
pravda, ze diky rozjezdu se vytvofily provizorni webové stranky, ale pfes to by se mély
vytvotit kvalitni, aby servis vypadal na urovni. Déle pak vizitky, které jsou klasickou
formou, avyvésni cedule nebo plakaty na budové. Jinak bohuzel firma nema dalsi
komunikac¢ni prostiedky. M¢la by zauvazovat, co dalSiho by se dalo pouzit. Sta¢ilo by
I zacit vytvaret seznam zakazniku, ktefi se vraceji a dale pak se zaméfit tieba na smérovaci
cedule nebo reklamu pies internet. Schopnost pracovat jako tym je nékdy problematicka,
neprojevuje se to vSak pred zakazniky, ale nastavaji obcCas krizové situace, které vedou
k rozdilnym nazorim a hadce. Proto by se spole¢nici méli snazit vice spolu komunikovat
a snazit se pochopit jeden druhého. A dojit vzdy Kk néjakému zdarnému feSeni, aby se
uSetfil Cas a usnadnila spoluprace. Organizace prace je nckdy obcas velmi chaoticka.
Zalezi na podminkach, pokud se jedna o sezénu a je spousta zakazek, méli by mezi sebou
komunikovat a domlouvat se o organizaci ¢asu, aby byly zakazky splnitelné a realné.
V tomto odvétvi je velmi obtiZzné vymyslet néco nového a originalniho, a taky pokud firma
celi velké konkurenci a ne velkym zisklim, neméa moZnost se zaméfit na néco nového
a inovativniho. Problém je i pomalejsi reakce na zmeény ¢i novinky v oboru. V dnes$ni dobé
servis zustane porad zaktiknuty v minulosti a nepodlehne inovacim, tak se jeho situace

nezlepsi.
Prilezitosti
- Nové technologie
- Sezonni akce
- Snizeni zivotniho cyklu vyrobkl

- Rozsifeni sluzeb
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Vyviji se stale nové technologie v oblasti automobilismu a servis mize postupné vyuzit
prilezitosti k nakupu novych technologii, ¢i nové technologie pouzivat pfi vykonu sluzeb.
Servis by si mél stanovit sezonni akce a ty propagovat a vyuzivat k zvySovani trzby.
A snazit se vymyslet nové akce a moznosti jak naldkat zakazniky. Naptiklad se zaméfit na
pfezouvani, nebo na kontroly na jafe a pfed zimou, na piipravu pred dovolenou atd.
Snizovani zivotniho cyklu vyrobkd se muze zdat pfilezitosti v tom smyslu, Ze se auta
budou muset stale opravovat a mozna cCastéji. Tim padem by méla byt stale poptavka po
této sluzbé. Porad se vymysli nové moznosti, co se miize opravovat nebo poskytovat
v servisu. Mohli by se pokusit stanovit néjakou novou moznost, ktera by mohla byt
konkurenceschopna, a zaroven by ji mohli provadét v servisu. Napiiklad jesté neni servis
zaméfen v jarnich a letnich mésicich na umyvani a lesténi vozidel. Stacilo by zjistit, zda by

zadkaznici o to méli zajem.
Hrozby

- Konkurence

- Legislativni zmény
- Ekonomické zmény
- Nezaplaceni sluzeb

- Necekané vydaje (opravy)

Velkou hrozbou je konkurence, které¢ je pocetné hodné ve SluSovicich a nejen ve
Slusovicich. Toto zaméfeni se hodné rozmohlo po celém okoli a hlavné vzniklo hodné
malych domécich zivnostnikd, ktefi maji svou dilnu v garaZi a snazi se nahradit klasicky
autoservis. Otazka je, ¢im je to dané, jestli to nevzniklo na zakladé¢ drahych servisnich
sluzeb a tim, Ze se potfdd zvySuji ceny a lidé neradi davaji moc penéz za tyto sluzby.
Bohuzel ¢asto mizou doplatit na kvalité nebo zkuSenostech. Samoziejme je 1 konkurence
na stejné urovni, se kterou se da servis srovnavat a maji hodné€ spolecného (viz. kapitola
4.1.), proto by se m¢li zaméfit také na odlisnosti a snazit co nejlépe odlisit od konkurence.
Legislativni zmény mohou ovlivnit servis v riznych oblastech, jak v oblastech obchodnich,
tak ekonomickych, ale také tfeba ohledné¢ zivotniho prostiedi atd. Servis by mél byt
informovany o danych zménach, aby se mohl podle nich pfizplsobit, nebo se pfipravit na
dané zmény. VSechny tyto zmény i ekonomické mohou skodit produktivité, napiiklad pii
zvyseni cen, nebo zvysSeni nezaméstnanosti, to vS§e se muze projevit negativne. Servis si
musi ddvat pozor a zavCasu se domlouvat se zdkazniky o pfiblizné vysi opravy ¢i sluzby,

aby Casto nedochézelo ke zpozdénym platbdm nebo nevyplacenym pohledavkam. Bohuzel
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s tim servis ma zkuSenosti a musi si davat velky pozor a vSe konzultovat se zakazniky.
Dalsimi hrozbami se mohou stat necekané vydaje. VéEtSinou se projevi necekané vydaje
v nevhodnou dobu. Proto by s tim firma méla pocitat a piipravit si ptipadné zdroje pro tyto
vydaje a néjaké opatieni pro rychlé feseni. Naptiklad mit nachystané kontakty v ptipade

oprav vybaveni atd.

4.5 Analyza trhu

Podnik se zaméfuje na trh vyrobkd a sluzeb. Trh je pokryty ¢asteéné firmou, ale z vétsi
casti konkurenci. V dne$ni dobé mulze byt ve Zlinském kraji piiblizné okolo 400 000
registrovanych automobilli, @ mnoho aut mize byt evidovano i mimo Zlinsky kraj, ale
vyskytovat vtomto kraji, ztoho jen mala cast navstévuje servis SluSovice. Neda se
S piesnosti zjistit, jak velka ¢ast to je, ale mize to byt pfiblizné okolo 1 000 lidi, protoze
firma nema databazi zakaznikd a v kratkém Casovém rozmezi nejde zjistit piesny pocet
zakaznikd, je toto ¢islo odhadem z minulych let. Nejde zjistit také piesny pocet servisi ve
Zlinském kraji, protoze servisi je mnoho a nékteré nejsou nikde uvedeny. Jen pro
ptedstavu ve Slusovicich je okolo péti konkurentd, ale v dalsich méstech nebo vesnicich
okolo se nachazi dalsi potencialni konkurence, nebo ve Zlin¢ a okoli, kde mize byt az
kolem stovky autoservist. Proto si mohu dovolit fici, ze firma nezaujima velké postaveni
na trhu, spi§ se snazi udrzet, nebo pomalu zvySovat podil. Trh je vtéto oblasti
opravarenstvi dostupny a z4jem o opravy velky diky kvalité a technickym staviim vozidel,
avSak je tu obrovska konkurence a firma musi zaujmout takové postaveni, aby si udrzela
své zdkazniky. Firma by se méla zaméfit jen na zdkazniky, kteti by méli zdjem o tyto
sluzby a jsou ochotni pfijmout ceny a cht&ji byt loajalni viiéi firmé. (Cesky statisticky tiad,
2014)

45.1 Proces segmentace
Etapy

e Volba proménnych:
o Geografické: mésto
o Demografické: ptijem, vk, zivotni cyklus zakaznika,
o Psychografické: zivotni styl, socialni tfida

o Behavioralni: chovani, rozsah védomosti, postoj
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Popis a analyza segmentace fyzickych osob

Demografické a geografické: zaméteni by méli byt na lidi od 20 do 60 let, ktefi vlastni
automobil i fidi¢sky prtikaz, a pohybuji se nebo maji stale bydleni ve SluSovicich, jejich
okoli, nebo ve Zling. Dale pfijem by mél byt v dostacujici vysi, aby pokryl potieby
zakaznika, ale zaroven aby vySlo i na moznost vyuziti sluzeb navic, takze to mize byt
kolem 20 000 K¢& mésiéné a vic. Zivotni cyklus zédkaznika je jasné dany Ze se jedna o etapu
cyklu, kdy dochazi k osamostatnéni a vlastnimu piijmu a nakladim. K tomu dochézi ve

véku okolo 25 let.

Psychografické: muze se jednat o lidi, ktefi maji Zivotni styl, k némuz potiebuji auto, jako
naptiklad nastroj, nebo svou vizitku, nebo jako prostfedek. Servis se nemusi zaméfovat na
jeden zivotni styl, ale pro servis je dllezité, aby to byli lid¢, ktefi se chtéji starat o své auto
a zaclenuji ho do svého zivotniho stylu. Servis samoziejmé nerozd€luje zakazniky na
socialni tfidy, ale je jasné, Ze je nejlepsi se zaméfit na délnickou tfidu, nizsi sttedni socialni
tiidu, nebo stfedni tiidu. AvSak pii stanoveni pfijmu je vzdy otazka, zda tyto socialni téidy

dosahuji takovych pfijmt. Hodné zalezi na oboru a lokalité.

Behavioralni: je docela tézké posoudit chovani zékaznikl, ale vétSinou se posuzuje na
zéklad¢ védomosti, které jsou docela potfebné, co se tyka peCovani o automobil. Ze
zkuSenosti je znamo, Ze je cast lidi, ktefi védi, jak se o auto starat, Ze je potieba ro¢nich
kontrol, kontrolovat kapaliny a stav vozidla, ale je také cast lidi, ktefi berou auto, jako
spotiebni véc o kterou se nemusi starat, dokud se nepokazi. Jsou to dvé rozdilné skupiny,
ale bohuzel ve skutecnosti to tak opravdu funguje a nejen v oblasti starani se o auto, ale
taky v oblasti cenové, tedy nakladi na opravy. Spousta lidi si vybira auto podle spotieby
a vzhledu, ale nikdo uz se nediva na ceny néhradnich dild, nebo pneumatik atd. V této
dobé se hodné soustiedi lidé na cenu, ale neuvédomuyji si, ze hodné zavisi i na jejich vybéru
a zjisténych informaci o ostatnich vécech kolem auta. Déle se taky jedna o postoj, jak uz se
zde zminovalo, je t€Zké se domlouvat se zakaznikem, ktery bere auto jenom jako véc,
0 kterou se nemusi starat, nebo ktery se snazi zav€asu peCovat o svlj automobil, aby
predesel velkym opravam. Pokud se jedna o prvni postoj, tak se hodn¢ t€Zko s témito lidmi
domlouva, nechtéji tolik utracet, a stavi se negativné k jakymkoli opravam. Druhé skupina
se k opravam stavi pozitivné, protoZe vi, ze bez opravy by bylo rizikové jezdit a chapou, Ze
je to potieba. Avsak je dulezité i1 loajalita zakaznik, praveé ta skupina, kterd ma neutralni
nebo pozitivni postoj a je spokojena se sluzbou, je loajalni firm& a rada se vraci.

U zakaznikl ze skupiny negativni zélezi na jejich postoji, zda je ta sluzba pro né¢ finan¢né
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unosna a zda jsou spokojeni s provedenim. To zélezi na firmé, jak kvalitné bude provedena
sluzba, hlavné ale na zdkaznikovi. Avsak u této skupiny neni loajalita velkd, vétSinou

zkouseji rizné moznosti a vraceji se tam, kde to pro je vyhodné.

Proto je dilezit¢, aby se firma soustfedila hlavné na loajalni zakazniky, ktefi maji

zkuSenosti a védomosti, ale snazila se také vyhovét i ostatnim, i kdyz je to velmi obtizné.

Firma se mize zaméfit i na segment firemni klientely, ale v tomto pfipadé neni tato

klientela tak Casta.

4.6 Dotaznikové Setreni

Je dilezité pro firmu se zaméfit i na zdkazniky. Jaké maji touhy a preference, co ocekavaji,
co uspokojuje jejich potteby a podle ceho se rozhoduji. To vSe se da zjistit pomoci Setfeni.
Je vsak dilezit¢é mit bud zpracovanou databdzi zakaznikli, nebo je potieba delSiho
Casového obdobi nejlépe v sezonu, kdy je zakazniki v autoservisu nejvice. V tu chvili je
vhodné Setfeni, které by mélo ukéazat firm¢e lepsi pohled na situaci ze strany zakaznika.

Proto jsem vytvofila navrhy pro kratké dotazniky (viz. Piiloha P I).
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5 MARKETINGOVY PLAN

5.1 Poslani podniku

Prvnim krokem je definovéani poslani podniku. Muze si odpovédét na rizné otazky, kym

chce firma byt, jaké ma cile a dalsi.

V ptipad¢, kdy se jedna o sluzbu, se firma musi zaméfit na zdkaznika, danou sluzbu, ale

také poukazat vyhodu oproti konkurenci.

Poslani je definovéano takto: Jsme poskytovatelé servisnich sluzeb, preventivnich kontrol
a pneuservisu, a chceme, aby se maximalné¢ snizila moznost vzniku dopravnich nehod
kvili Spatnému technickému stavu motorovych vozidel a aby jizda vozidly byla
maximaln¢ bezpecna a pohodlni. Oproti konkurenci se snazime snizit ¢as oprav na
minimum a jako jedna z mala firem poskytujeme pievzeti a odvoz automobilu po domluvé
se zdkaznikem kdekoliv v okoli Zlina a SluSovic. Zakazniklim se snaZime co nejlépe vyjit
vstiic a pfivitdime vSechny, ktefi maji zdjem o naSe sluzby a chtéji mit jistotu kvality
a spolehlivosti za pfijatelné ceny. Nasimi hlavnimi cily je spokojeny zakaznik, bezpecnost

provozu a kvalitné provedené sluzby.

5.2 Stanoveni marketingovych cili

Firma si sama urcuje cile, kterych by chtéla dosdhnout. JelikoZ to maji byt cile realné

a dosazitelné bude toto rozhodnuti pro firmu tézkeé.
Firma si stanovila tyto dlouhodobé cile:

e Upevnéni a zlepSeni pozice na trhu
e Obnova a vylepSeni technického vybaveni

e Rozsiteni okruhu zakaznika
Kratkodobé cile:

e Rekonstrukce provozovny
e ZlepSeni zdzemi pro zdkazniky a zaméstnance
e Nové propagacni cesty
Tyto cile si firma zvolila jako dilezité, které by chtéla splnit. AvSak neni jisté, zda se to

firmé podafi, kvili velké finanéni naro¢nosti.
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5.3 Marketingova strategie (navrhy)

Sluzba

Zde je nutné podotknout, ze je docela téZké v tomto oboru néco nového vymyslet, aby to
nebylo hodné ndkladné. Dilezité je zaméfit se na kvalitu, pokracovat ve vzdélavani (mit
velkou odbornost), byt flexibilni, vyzdvihnout vyhody oproti konkurenci naptiklad
odborné posudky stavu vozidla, odborné poradenstvi pii potizich, doprava automobilu
k domu, prostor na zkusebni jizdy, pfijemny personal. Firma by se méla snazit zaméfit se

na tyto kvality a dale je vyzdvihovat.
Ceny

Ceny muze firma nechat stejné, jelikoz se pohybuji na podobné urovni jako ceny
konkurence, jen se mohou zaméfit na rizné akce pro nové nebo stavajici zakazniky,
sezonni akce. Co se tyka plateb, plati se vzdy pii predavani auta, avSak pokud je jisté, ze
by se jednalo o velkou opravu, tak servis kontaktuje zdkaznika pted opravou, aby se
domluvili, zda v opravé pokracovat, aby nenastala situace, Ze by zakaznik nechtél zaplatit

drahé opravy.
Akce, jako podpora prodeje, mohou byt (jsou to jen navrhy)

- pfi objednani a zakoupeni pneumatik u nas, sleva na piezuti 5%,
- pfti opravé nad 6 000 K¢, kupdn se slevou 5% na prezouvani/na kontrolu stavu

a vyménu provoznich kapalin
Misto, distribuce

Servis by se rozhodné¢ mél zaméfit na postupny nakup novéjsiho vybaveni, postupnou
rekonstrukci (jak budovy — stiecha, venkovni beton, barva, tak prostor — podlaha
Vv pfijimaci mistnosti, nova barva). Je jisté, Ze tyto cile jsou velmi dlouhodobé, protoze jsou
finan¢n¢ pro firmu velmi naro¢né. Proto je vhodné rozvrhnout si rekonstrukci postupnych
¢asti na obdobi. Na zacatek je vhodna rekonstrukce sttechy. Tam je dilezité prvni pfipravit
finan¢ni obnos, k tomu je dobré vytvofit n¢jakou financni rezervu. Po rekonstrukcei stfechy
muze firma pfejit na dalsi rekonstrukce naptiklad podlaha, beton a pfipravit si finance jako
u stiechy. Distribuce zakazniktim je vzdy piima, je to vlastné ptimé zprosttedkovani, které
se mize vylepSit provedenim vytvoieni databaze zékaznikii, nebo je moznost vytvofit
objednéavky pies internet. Dale je dobré se zaméfit na rychlost provadéni sluzeb a rozsah

lidské obsluhy.
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Komunika¢ni aktivity
Aktivity budou zaméteny na zakazniky

Fyzické osoby: které se vyskytuji ve SluSovicich a jejich okoli, nebo ve Zliné a jeho okoli,
maji vék 20 — 60 let vlastni auto a fidi¢sky pritkkaz, prochazi zivotnim cyklem vlastniho
pfijmu a vydaji, jejich auto spada do jejich zivotniho stylu, patii do d€lnické, nizsi stfedni,
nebo do stfedni socialni tfidy, maji kladné chovani a piistup, cht&ji byt loajalni k firm¢e

a maji dostatek védomosti o dilezitosti problematiky (péce o automobil).
Firmy: vlastnici firemni flotily — osobni nebo dodavkové vozy, v okoli Slusovic.
Geografické pokryti — firma by méla zvolit bud’ mistni, nebo regionalni pokryti.

Cile aktivit — primarni: ziskat aspon 5% odezvu na akce, dosahnout 15% oblibu

a vytvoteni kladného vztahu k firmé&, vytvofit jednotnou image firmy
sekundarni: nové propagacni cesty, upevnit vztahy se zakazniky

Charakter sdéleni — zprava by méla byt vystizna, zaujmout potencialniho zakaznika a dat

mu potfebné informace k nalezeni cesty k firm¢.
Vhodné komunika¢ni prostiedky:

Aktivity jsou uspofadany podle uskutec¢nitelnosti, prvni je co firma uskute¢nila a dalsi jsou

moznosti, které¢ bud’ firma chce uskutecnit, nebo by mohla uskute¢nit:

Logo — patii do corporate identity firmy, je velmi dilezité, jestli se firmé né&jak prezentuje
navenek. V servisu je pouzito logo, které si vymysleli sami. Avsak pokud se zavadi

jednotny vzhled, mélo by byt ptizpisobeno danému vzhledu. Jeho pouziti je celoroc¢ni.

( utocentcum O

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

Obrazek 2: Puvodni logo spolecnosti
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Autocentrum
Slu§ovice))

right by IKondler 2013

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

Obrazek 3: Nové logo

Slogan — firma nema vymysleny zadny slogan, proto je zde uvedeno par navrhu, které by
firma mohla pouzit pii své propagaci: Autocentrum Slusovice, jsme tu pro VaSe auto.

Slogan je urcen pro celoro¢ni vyuziti, dokud firmu neomrzi.

Plakaty — jsou postupné zavadény. Budou umistény na viditelném misté v autoservise.
Budou v rtizném formatu a upozorfiovat na rizné akce. Maji tfim&si¢ni vyuziti, v budové
mohou byt umistény 2—-3 plakaty. Pro ptiklad je zde uvedeno par hesel, které by mohly byt
pouzity:

Nenechte své auto dojit do mrtvolného stadia, pfijd'te se k ndm ujistit o stavu vaseho

vozidla a dostanete slevu na pfezouvani kol.

Necekejte na odchod vaseho auta do Srotu a pfijd’te na béZznou kontrolu provoznich kapalin

a stavu vaseho vozidla.

Necekejte, az se Vam auto rozpadne pod seddkem a dojed’te na kontrolu do naseho servisu.

Pii opravé sleva na pfezuti pneu.

Neradi jezdite do servisu a fesite véci, kterym nerozumite? Nechte si zadarmo odvézt auto

do servisu a pak ho zase piivézt. Servis se Vam o auto postara a zkonzultuje s Vami vSe.
Nabizime prvni pomoc Vasemu automobilu pii potiZich.

Vizitky s jednotnym vzhledem (viz. ptiloha P I11) — byly zavedeny vizitky, ale doporucuje se
uprava jak vzhledové s jednotnym vzhledem jako webové stranky, tak obsahovéa (jméno
firmy, jméno pracovnika, adresa, telefon, e-mail, webové stranky). Budou upraveny pro

kazdého pracovnika zvlast’ i ¢isté firemni. Maji celoro¢ni vyuziti.
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Internetové stranky na miru (viz. ptiloha P IV) — vtuto chvili ma servis vytvoieny
provizorni bezplatné stranky, které nejsou v jednotném vzhledu, ktery se pfipravuje, ale
i tak plni funkci informativni, je zde uvedeno vse dulezité informace, aktuality, a hlavné
kontakty. AvsSak firma chce v blizké dobé si nechat vytvofit vlastni webové stranky
s jednotnou image. Maji celoro¢ni vyuziti, avSak k pfechodu na novy vzhled se planuje
v zaii 2014.

Materidaly v misteé prodeje: cenik — jeden znavrhu je i moznost vypracovani ceniku
V jednotném vzhledu firemnim, a vyvésit ho v mistnosti pro zdkazniky, kde se nachazi

I platebni pult. Ma celoro¢ni vyuziti.

Venkovni navadeci cedule (poutac) (viz. ptiloha P V) — je dilezité aby zakaznik védél, kde
se presn¢ nachdzi servis, aby védél kde presné¢ ma odbocit, proto by servis m¢l potidit
smérovaci ceduli, kterd ho navede do spravné odbocky. Ma celorocni vyuziti, avSak
zavedena nebude hned kvuli finan¢ni naro¢nosti. Servis planuje zavedeni az v dal$im roce

nebo ke konci letosniho roku.

Upominkovy predmét — jednou z variant je i vytvoreni darkovych pfedméti, v tomto
ptipad¢ bych navrhla propisky. Propiska je jedna z véci, kterd se pouziva skoro kazdy den,
a lidé je stale nosi u sebe, proto mi to pfipada jako vhodny upominkovy predmét. Ma
celoro¢ni vyuziti, v tomto ptipadé by Slo 1 vytvofit na pil roku 100 ks propisek, pii vySsi

spotiebé by se nechaly dod¢lat. (navrh viz. ptiloha P V1)

Letacky (kupony) — nejsou zavedeny. Letaky jsou doporucovany hlavné v obdobi akci
(sezonni akce, v€rnostni akce), ve formatu A5 po 100 ks, kdy budou uvedeny informace.
Pii predlozeni tohoto letacku by zakaznici dostali 5% slevu na pfezouvani kol, nebo pro
vérné zakazniky nabidka sluzby odvoz do servisu a dovoz auta k domu zdarma. Letaky
budou rozdavany vérnym zakaznikim, nebo pii velkych opravach nad 6 000 K¢ a je
moznost roznaSky ve SluSovicich, ale také na Jiznich Svazich ve Zliné. Maji mési¢ni
vyuZziti.

Mobilni marketing pomoci databaze zdkaznikit — jedna se zasilani SMS nebo telefonicka
domluva pro stalé zakazniky, naptiklad Ze se blizi pravidelna kontrola stavu vozidla, nebo
vyména provoznich kapalin a dalSich v&ci pomoci databaze. Problémem je vytvofeni

databaze zakaznikli. M4 celoro¢ni vyuZiti.

Sklik — jedna se o propagaci pomoci internetového prohlizece Seznam.cz, kdy se jedna

0 reklamu pfi vyhledavani pomoci klicovych slov. V tomto piipadé je celorocni vyuziti, ale
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neplanovala do blizké budoucnosti zavedeni této sluzby.

Reklama na Firmy.cz — propagace pomoci internetového prohlize¢e Seznam.cz, zobrazuje
se na prvnich ¢tyfech mistech vypisu kategorie nebo pii hledani na sluzbé Firmy.cz.
| v tomto ptipadé je celorocni vyuziti a ma to stejny dopad jako Sklik, tudiz v blizké dobé

bych nedoporucovala zavedeni.

Facebook — je jedna z navrhovanych moznosti, avSak firma si nepicje tuto moznost,

protoze nema nikoho, kdo by se staral o tyto stranky. Ma celoro¢ni vyuziti.

5.4 Casovy plan

Casovy plan je jen pfiblizny plan, kdy by servis mohl uskuteénit, kterykoliv névrh, ktery je
uveden v ptedeslé podkapitole. Nékteré navrhy budou rozvrhnuty do nékolika let, nékteré
se daji rozvrhnout pifimo v daném roce. Jednotlivé aktivity jsou rozepsany V tabulce, jedna
se o navrhy, které nejsou presné, protoze neni jista vyse financni situace za rok. Aktivity

budou sefazeny podle diilezitosti a realizovatelnosti firmou

1. rok 2014
.. Mgsic
Aktivita I I | 0L IV V. VL VIL VL] X | X | XL | XL

stfecha - faze Setreni X | X[ x| x| x| x| x| X
akce - podpora prodeje X X | x| X
logo X | x| x| x| x| x| x| X
slogan X | x| x| x| x| x| x| x
mobilni marketing

. - X | X | x| x| x| x| x| X
(vytvoreni databaze)
cenik X | X | x| x| x| x| X X
vizitky X | x| x| x| x| x| x| X
webové stranky X | X[ x| x| x| x| x| X
plakaty X | X | X
letacky X | X | X
navadéci cedule X X
upominkové predméty X | X[ x| x| x| x| x| X
Sklik
spon. odkaz X | x| X
Facebook X | x| x| x| x| x| x| X

Tabulka 1: 1. rok casového planu
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V letosnim roce by firma mohla zacit Setfit na renovaci ¢asti stiechy (i kdyz je to
I v kompetenci pronajimatele); akce (podpora prodeje) se mize uskutecnit vzdy v ur€itych
slabych mésicich, nebo pii zahajeni sezony; logo, které je vhodné, se mlize pouzivat porad,
jenom by chtélo uréit kone¢nou verzi; slogan jes$té neni zaveden, ale muze prispét k lepsi
image, ktera se hodi servisu porad; zalozeni databaze zakaznikl je dobry zacatek, ktery je
potiebny naptiklad ke zjistovani poctu zakazniki a také ke komunikaci se zakazniky;
vystaveni ceniku neni Spatny népad, avSak neni potifebny, protoze jsou ceny upravovany
podle celkové zakazky; vizitky jsou pro servis diilezité, proto by bylo vhodné mit zasobu
po cely rok; webové stranky jsou dulezité pro dobré jméno a prestiz, proto by se firma
méla soustiedit na vytvoteni vlastnich stranek v tomto roce; plakaty uz jsou zavedeny, jen
se musi upravovat podle situace (sezony); letacky se mohou postupné zavést, podle toho,
jak je firma bude potiebovat; navadéci cedule je schvalena i servisem, jen je také nakladna
a spolecnici firmy nechtéji tolik véci zavadét naraz, proto to chtéji nechat na konec roku,
prvni zajisténi financi na ceduli a pfisti rok by se mohla cedule zrealizovat; upominkové
predméty by se mohly zkusit zavést v letosnim roce, firma by mohla zavést jenom na test,
zda by byly Uspés$né; Sklik je velmi drahy a v tuto chvili nepfistupny pro firmu; spon.
odkaz neni realizovatelny kvili vydajum; Facebook by byl realizovatelny, ale firma si tuto

mozZnost nepieje.
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2. rok 2015
. Mgésice

Aktivity LI [ LIV V.| VI VIL[VIL] X X | XL | XL
stiecha - faze Setieni X X X X
stiecha - faze realizace X X X
akce - podpora prodeje | x | X X | X X | X
logo X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| X
slogan X | X | x| x| x| x| x| x| x| X[ X] X
mobilni marketing
(vytvofeni databaze) X | X | X | x| x| x| x| x| x| x| x| X
cenik X | X | X | X | x| X[ x| x| x| x| x] X
vizitky X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| X ] X
weboveé stranky X | X | x| x| x| x| x| x| x| x| x] X
plakaty X | X X X | X X
letacky X | X | X X | x| x
navadéci cedule X X X | X X X X X X X X X
upominkové predméty X | X | X | x| x| x| x| x| x| x| x] X
Sklik X | X X | X
spon. odkaz X | X | x| x| x| x| x| x| x| x| x] x
Facebook X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| X

Tabulka 2: 2. rok ¢asového planu

Druhy rok by mohl byt pro firmu zajimavéjsi, ohledné stfechy by mohlo dojit i na fazi

realizace; co se tyka ostatnich véci, tak ke zméné by mohlo dojit u internetovych stranek,

které by mohly mit kone¢nou jednotnou firemni verzi, tak jako vizitky a logo; také

zavedeni databaze by mohlo byt lepsi; plakaty a letaCky by mohly byt uz zavedeny; pokud

byly upominkové ptedméty v minulém roce uspé$né, firma by je mohla dal pouzivat

i v dal8ich letech; v tomto roce by firma mohla zrealizovat navadéci ceduli; Sklik a spon.

odkaz by se nechaly na dalsi roky, pokud by firma chtéla.
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3. rok 2016
.. Mésice
Aktivity I .| UL IV VL[V VLIV X[ X | XL | XL

feSeni dalSich oprav X | X | X | X | X[ X| X ]| X | X | X | X] X
moznost koup¢€ nového
vybaveni X | X | x| X[ x| x| x| x| x| x| x] X
akce - podpora prodeje | x | X X | X X | X
logo X | X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| X
slogan X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| X ] X
mobilni marketing

X | X | x| x| x| x| x| x| x| x| x] X
(vytvoteni databaze)
cenik X | X | X | X | X[ X[ X | X| X | X[ X] X
vizitky X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| X
webove stranky X | X | X | X | x| X[ x| x| x| x| x] X
plakaty X | X | x X | X | X
letacky X | X | X X | X | x
navadéci cedule X | X | X | X | x| x| x| X | X | X[ X] X
upominkové predmety X | X | X | X | x| X[ x| x| x| x| x] X
Sklik X | X X | X
spon. odkaz X | X | x| x| x| x| x| x| x| X[ X] X
Facebook X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| X

Tabulka 3: 3. rok casového planu

Tteti rok, pokud se nevyskytnou jiné problémy, mohly by se fesit dalsi opravy, nebo koupé

nového vybaveni; ostatni aktivity by se akorat aktualizovaly, nebo piedélaly podle potieby;

pokud firma bude mit nasetfené penize na vétsi propagaci, muize pouzit Sklik nebo

sponzorsky odkaz.
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5.5 Rozpocet

Rozpocet je sestaven podle podnéti ve zvolené strategii a harmonogramu. Zdroje, ze
kterych by mély byt hrazeny tyto aktivity, jsou hlavné zisky firmy a také vlozené penize

ve fondu.
Rekonstrukce stiechy 112 000 K¢

Firma uz je v jednani o rekonstrukei stfechy a ma vypocitano, ze oprava bude stat 112 000

K¢&. (Interni zdroje spolec¢nosti)
Rekonstrukce podlahy 9000 K¢

Firma bude hradit akorat nakup materialu a praci chtéji pracovnici firmy obstarat sami.
Podlaha mé rozméry 8x6 metrli. Pii zvoleném vzoru a materialu (tedy PVC) firma vynaloZi

okolo 9 000 K¢. (Podlahy Floorwood.cz, 2010)

Firma ma i plan dalSich rekonstrukcei, které se ale prozatim nebudou se v nejbliz§i dobé

wevr

celkem zatim zaplati 121 000 K¢.
Komunika¢ni aktivity:
Logo 1500 K¢

Logo, které¢ je pivodni, je vytvofeno zadarmo, druhé novéjsi logo se nechava délat

u grafika a stalo by 1 500 K¢.

Slogan 0 K¢
Slogan je vytvofen zadarmo, firma si vytvori sama.

Plakaty 500 K¢

Jedna se o velikosti A3 po Sesti kusech za rok nebo A4 po dvou kusech za rok. Firma si
nechd vyrabét navrh u stejného grafika, tisknout si bude ve vlastnich ndkladech. Navrh

bude stat na 2 sezony 500 K¢.
Vizitky 1400 K¢

Firma si zase nechala objednat kvili stejnému vzhledu u grafika a za navrh bude chtit
200 K¢ a vytvoteni 600 kusii, kdy je cena 2 Kc/ks, dvé provedeni bude stat 1 400 K¢
celkem.
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Internetové stranky 3 000—4 000 K¢

Je objednan novy navrh webovych stranek u grafika, cena se bude pohybovat okolo
3 000 — 4 000 K¢, to zahrnuje navrh vcéetné¢ domény a web hostingu. Pozd¢ji budou kazdy
rok platit kolem 1 200 K¢.

Cenik 100 K¢é
Vytisk a tvorba bude stat okolo 100 K¢.
Cedule 1470 K¢

Cedule se muze nechat vytvofit u firmy Smalt s.r.o., kde bude cedule stat celkem 1470 K¢&.
(SMALT s.r.0., 2011)

Upominkovy predmét: propiska 1089 K¢

Propisku si autoservis necha vytvofit u firmy Agentura D, s.r.0., graficky navrh bude stat
363 K&, firma by si nechala na prvni rok vyrobit 100 ks, to by stalo 7,26 K¢&/1 ks, takze
celkové by firma zaplatila 1 089 K¢&. (AGD Print s.r.o., 2012)

Letacky 100 K¢é
Podobné jako u plakati navrh bude stat 100 K¢ u grafika na jednu akci a tisk ve vlastni
rezii.

Mobilni marketing 0 K¢

Je to tvorba Cisté firmy, kdy si bude zapisovat idaje o zakaznicich. Tudiz je tato aktivita

zadarmo v ramci neomezeného tarifu.
Sklik 13270 K¢é

Zalozeni a sprava na zacatku na dva mésice stoji 3 630 K¢ a cena za spravu kampané za
dal$i mésic stoji 1210 K¢ a k tomu doporuc¢eny mési¢ni kredit 800 K¢&. Takze celkem
3630 + 9 640 K¢/ rok. (Seznam.cz, a.s., 2014)

Reklama na Firmy.cz 7000 K¢

Ze zacatku bych zkusila sluzbu Start na 3 mésice za 2 500 K¢, nebo na cely rok Praktik za

7 000 K¢&. (Seznam.cz, a.s., 2014)
Facebook 0 K¢é

Je to aktivita, kterd neni placena.
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Servis se samoziejm¢ nezaméfi na vSechny aktivity nardz, ale celkem za aktivity

dohromady vytvari 30 429 K¢.
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5.6 Kontrola

Kontrola marketingové strategie je dulezitym bodem. Firma se musi zaméfit na celkovou
kontrolu planu a nejen na marketingovou komunikaci. Je vhodné pribézné zjistovat
vysledky plsobeni strategii. Je vice moznosti jak strategii kontrolovat. Bud’ se da zjistit
stav na zvySeni nebo sniZeni trzeb za urcité obdobi, nebo pomoci riznych vyzkumnych

Setieni, nebo dotazovani.

Pfi navrhu marketingové komunikace musime zjistit efektivnost téchto aktivit. Efektivnost
by se méla zjisStovat u kazdé aktivity zvlast. Pti kazdém obdobi, kdy by mély ptisobit dané

aktivity, je vhodné zkontrolovat po mésici piisobeni, zda doslo ke zlepSeni vysledkd.
Sezonni akce — se daji méfit na zaklad€ zvySeni poctu zakaznikt v daném obdobi.

Plakaty — jelikoZ budou umistény bud’ ve firmé, nebo v okolnich obchodech, mize zde byt

uveden taktéz specidlni kod.
Vizitky — budou klasickym komunikatorem. Zjistovat se mohou pomoci dotazovani.

Webové stranky — je Vv nich uvedeno pocéitadlo navstév, pro zjisténi navstévnosti. Pfi
umisténi akce na strdnky muzeme zadat specialni kod na danou akci, pro urceni, odkud

byla reakce na akci.

Cedule — mtize se zméfit na zaklad¢é dotazovani.

Upominkovy pfedmét — propiska — pracovnici firmy budou védét, kolik propisek uz rozdali
a kolik se mtZe §ifit dal mezi lidmi.

Letdky — budou uvedeny specialni kody, které budou specifikovat danou akci. Kdyz
donesou tento letak pfi dané akci, mohou ziskat slevu nebo jiné vyhody.

Volani, SMS — méteni tohoto apelu je postaveno na piimé zpétné reakci od zakaznikd.

Sklik — zde je méfen pocet navstévnosti pomoci klinuti, kterou sleduje firma, ktera

spravuje Sklik. Pfi dosaZeni nebo ptekroceni nam hned oznami stav ndvstévnosti.
Reklama na Firmy.cz — da se zmé&fit podle dotazovani.

Facebook — zde mizeme méfit efektivitu podle poctu lidi, ktefi pomoci ,,To se mi libi* ¢i
»lajkovani vidi informace a mohou je sdilet, ¢i pfimo na strankdch se domlouvat, nebo

reagovat pii problémech.

Diky tomu se miiZe zavést $irsi evidence zdkaznik.
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6 OCEKAVANE PRINOSY

Diky zjisténi slabych a silnych stranek se miize firma zaméfit na dilezité véci ohledné
pokracovani své existence. Vi, jaké ma negativni a pozitivni stranky, ale musi také vedeét,
zda chce dosahnout lepsich vysledkt a co pro to vSechno chce udélat. Jestli ma snahu byt
lepsi. Vedeni firmy se mize pokusit vymyslet dalsi konkurenéni vyhody a propagovat
stavajici. Dale pak vyzdvihnout své kvality a zaméfit se na vyzdvizeni svého jména
a udrzeni na trhu. Neni to pro firmu vibec jednoduché, ale ocekava se, Ze diky vétSimu
zaméfeni na zdkazniky a kvalitu sluzeb, zlepSeni prostfedi a zaméfeni na slabiny firma
muze dojit k tspéchu. Musi vSak poditat s tim, Ze nic neni zadarmo a bude muset vynalozit

takové usili, které by se vyplatilo.

Ocekava se tedy, Ze firma bude nadéale vyvijet nové aktivity, které povedou k zvySeni
poctu spokojenych a uspokojenych zdkaznikd, ktefi se budou radi vracet a dal
doporucovat. Diky tomu se zvysi podil na trhu a muize zistat i stabilni, pokud firma

nezaostane a bude se stale vyvijet.

Od planu se ocekava, Ze jeho poznatky a nazory pomiiZzou firmé k dosahnuti jejich cild, ale
hlavné poznéani firmy samotné a okoli firmy. Firma zjisti, Zze je dulezit¢ védét o okoli
a 0 zakaznicich. Oc¢ekava se, Ze se firma diky planu zaméfi na své chyby a pokusi se 1épe
zviditelnit a podpofit, to znamena zlepSeni piistupu k zédkazniklim, zlepSeni prostredi,

zvyseni poctu zakaznikd, zlepSeni propagace a dalsi.
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ZAVER
Cilem prace mélo byt sestaveni marketingového planu pro firmu Autocentrum SluSovice

Vv nasledujicich obdobich. Firma poskytuje sluzby v oblasti opravarenstvi automobilii. Je

vsak jasné, ze zalezi hlavné na firmé, jestli bude tyto poznatky pouzivat v praxi nebo ne.

V teoretické ¢asti byly sepsany poznatky z riznych zdroja, které méli napomahat pfti feSeni

dané problematiky, to znamena marketingového planovani a marketingu sluzeb.

Prakticka ¢ast je zaméfena hlavné na firmu a tvorbu marketingového planu. Ze zacatku je
detailn¢ popsana firma, jeji vznik, pfedmét podnikani, struktura, vnitini vztahy
a marketingovy mix. Je zde popsano, jak ma firma stanoveny marketingovy mix a za¢inaji
byt zfejmé problémy. Poté se pokracuje situacni analyzou, ktera ma odhalit vnitini a vnéjsi
vlivy a taky situaci, ve které se firma nachazi. A to znamena i jak si firma pocina
s marketingovym mixem, jaké ma firma dodavatele, jaké konkurenty, jak mizou firmu
ovlivnit technologické faktory a spoustu dalSich poznatk. To vSe se da zjistit pomoci
riznych analyz napiiklad SWOT, PESTE a nebo taky trzni analyzou. KdyZ jsou zjistény
potfebné informace, pokracuje se sestavovanim planu. Firma neméla vymyslené Zadné
poslani, coz je velmi dulezité, a proto bylo vytvoieno nové piimo pro tuto firmu. Dale jsou
dilezité stanovené cile, kterych chce firma dosahnout timto planem. Nékteré firmy mayji
velice obecné cile a vidi jen dosaZeni zisku. Proto jsou stanoveny specifické cile. Cile byly
stanoveny a piechazi se na dllezitou ¢ast a to je tvorba strategie. Byla vytvorena takova
strategie, aby byla pfehledna i pro firmu, kterd nema piehled v marketingu. Strategie je
zamé&fena na marketingovy mix a jeho vylepSeni, a to by mélo vést k dosazeni cila firmy.
V ptipadé téchto doporuceni se stanovil Casovy plan, ktery teoreticky popisuje, jak by
mohla tvorba strategie probihat. Dale je stanoven rozpocet, ktery sdéluje, kolik firma
potfebuje na realizaci. A v posledni fad¢ je kontrola. Jedna z velmi dulezitych ¢asti, ktera

vysvétluje, jak by mohla firma kontrolovat uspésnost zvolenych prvku strategie.

Cil bakalatské prace pro firmu Autocentrum SluSovice by mél byt splnén, doufam, ze bude

tato prace, zaméfena na marketingovy plan pro firmu prinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DPH Dani z ptidané hodnoty.

HDP Hruby domaci produkt.

PEST analyza  Politické, ekonomické, socialni a technologické faktory.

PVC Polyvinylchlorid.
STK Statni technicka kontrola.

SWOT analyza Silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik

Pl Internetové stranky ptivodni
PHI  Nové vizitky

P IV  Internetové stranky nové
PV Venkovni cedule

P VI  Navrh propisky



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

Dotaznik se tyka zakaznik a jejich spokojenosti se sluzbami a také se zaméfi na nové
moznosti a doporu¢eni. Je to anonymni dotaznik. Prosim o vyplnéni viech kolonek pravdivé. Je
to jen prazkum pro vylepSeni kvality autoservisu pro bakalafskou praci. Prosim zaSkrtnéte
spravnou odpovéd’ pravdivé.

1. K jaké kategorii se fadite?
[ ] staly zakaznik
[ Novy zakaznik
[:] Obcasny (Casto ménici servis)
2. Jak €asto navstévujete autoservis?
[ ] Tydne
[ ] Mésieng
[:] Za pul roku
D Zarok
D Meéné jak za rok (2 a vice let)
3. Na zdkladé¢ ¢eho jste se dozvédéli o tomto autoservise?
[ ]0d znamych
D 7 webovych stranek
D Z doporuceni
D Jind moZnost: ........ooeiviiiiiiiiiiiiianen,
4. Jakou sluzbu/y zde vyuzivate (moZnost zakrtnuti vice variant):

D Kontrola automobilu D Setizeni svétlometa

D Oprava automobilu
D Pfezouvani pneu

D Vyftizeni STK

D Vyménu ¢elniho skla

D Diagnostika

D Klimatizace
[ ] Geometrie podvozku
D Svafeni

D Koupé autodoplnkt



5. Jak jste spokojeni s kvalitou vyzkousenych sluzeb? (zaznaéte na stupnici 1 — velka
spokojenost, 2 — spokojenost, 3 — primér, 4 — nespokojenost. 5 - velkd nespokojenost)

1] 2[ ] 30 4] s

6. Jakd je kvalita komunikace ohledné sluzeb &i reklamace? (zaznaéte na stupnici 1 —
velka spokojenost, 2 — spokojenost, 3 — priimér, 4 — nespokojenost, 5 — velka
nespokojenost)

1] 2[] 3] 4] s[]

7. Jaka je spolehlivost nasich sluzeb (zaznadte na stupnici 1 — velka spokojenost, 2 -
spokojenost, 3 — primér, 4 — nespokojenost, 5 — velka nespokojenost):

1] 2[] 3] a[] s[]

8. Jak jste spokojeni s rozmanitosti sluZeb (zaznadte na stupnici 1 — veiké spokojenost, 2 —
spokojenost, 3 — primér, 4 — nespokojenost, 5 — velkéa nespokojenost):

1] 2[] 3] 4[] s ]

9. MEli byste zajem o novou sluzbu v podob& myti automobilu a ¢isténi interiéru?
ANO
(] NE

10. O které€ sluzby z téch co autoservis nabizi, méte nejvice zajem?

D Kontrola automobilu l:l Sefizeni svétlometd

[:l Oprava automobilu D Klimatizace

D Ptezouvani pneu D Geometrie podvozku

D Vytizeni STK |:| Svafeni plastovych narazniki

|:| Vyménu ¢elniho skla D Koupé autodopliki

|:| Diagnostika D L e

Dekujeme za vyplnéni nageho dotazniku, pomiize ndm to ke zlepSeni nagich sluzeb.
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odni stranka

Autocentrum Slusovice

Aktuality

Libi se Vam nas novy web?

Ano_je prehledny a plny
informaci. (9)

Ne. nenagel jsem zde. co jsem

Sluiby Nabidka Kontakt

Autoservis Autocentrum SluSovice

Vitejte na strankach naseho isu. Py servis a
osobnich a uzitkovych vozi v3ech typl a znaéek. Provadime vymény olejd.

brzdovych desticek a jiné drobné a stfedni opravy. Samoziejmosti jsou pfiprava a

provedeni technické prohlidky vEetné kontroly emisi. Provadime montaZ autoradii,

centralniho zamykani, autoalarmi a jinych elektronickych systémi. Dale opravy
alternatord, startérd, vymény i a opravy i i. Pneusenvis s
prodejem pneumatik, litych i plechovych disku. Nabizime také rovnani diski
Provadime vyménu Celnich skel. A poskytujeme odoborné posudky na stav

hledal. (2)

Celkovy poéet hlasi: 11

Nae spolecnost klade velky diraz na spokojenost svych klientd, kterym nabizi
nadstandardni sluZby, aviak za standardni ceny. Pevné véfime, Ze Vas naSe
nabidka zaujala, v pfipadé zajmu Ci jakéhokoli dotazu nas prosim kontaktujte na

Autocentrum Slusovice

Dostihova 612
Slusovice
76315

733697895

acslusovice@volny.cz
arekv740@gmail.com

©2014 V3echna prava vyhrazena.

uvedenych ich Cislech.

Sidlime na adrese Dostihova 612, Sluovice

Mapa strének

Akce! Doprava

05.02.2014 12:42

Nabizime odvoz Vaeho
automobilu ze Zlina do naseho
autosenvisu ve SluSovicich a
zpét. A to zcela

Nabidka pouZitych a
repasovanych dila
05.02.2014 12:20

Je pripraven prodej pouzZitych a
repasovanych nahradnich dild
Zatim prevazné na vozy znacky
Volvo....

Napiste nam!

12.01.2014 20:48

Byli jste u nas spokojeni?
Chcete se s nami podélit o své
zkuSenosti? Chcete ziskat vice
informaci?

Vitejte na nasem novém
webu!

12.01.2014 20:47

Spustili jsme novou internetovou
prezentaci, na které najdete
kromé obvyklého vyctu sluZeb

i

Eshop zdama |4 eticcs el
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Autocentrum Slugovice

Dostinewd B12,
SluSowice 736 15

+420 733 5687 89S

acslusovicevolnycz

Autocentrum Slusovice

Jaraslav Krfizan

IC: 014 58 a0l

Dostihewd BL2,
SluSowice 736 15

+420 603 224 757

Jorek krizan@semnam.cz




ACS Novinky

Oblecené k naplanujte feky sklo neon
slona americké co pijde psycholog-
ickych velkym pohromou s klientela
jsem sil i pad, by studie ujiStuje nikoli
dopiedu od nasi, sva mj. mladymi
uvazovali klimatu ech. Oblastech sice
spojenych 2008 prevést dodnes, mé
bilého hrozba softwarovy s Spatnych,
biehii Sedocerny k presné zajmu
uved| toz i pivo kterého uz demence

Kontakt

PRILOHA P III: INTERNETOVE STRANKY NOVE

Autocentrum

Oblecené k naplanujte reky sklo
neon slona americké co pijde psy-
chologickych velkym pohromou s
klientela jsem sil i pad, by studie
ujistuje nikoli dopfedu od nasi, sva
mj. mladymi uvazovali klimatu
Cech. Oblastech sice spojeny:h
2008 prevést dodnes, mé bilého
hrozba softwarovy s spatnych,
beht Sedocerny k presné zajmu,

Slusovice

Oblecené k naplanujte reky sklo neon
slona americké co piijde psycholog-

ickych velkym pohromou s klientela
jsem sil i pad, by studie ujiStuje nikoli
dopredu od nasi, sva mj. mladymi
uvazovali klimatu cech. Oblastech sice
spojenych 2008 prevést dodnes, mé
bilého hrozba softwarovy s Spatnych,
biehi Sedoerny k presné zjmu,
uvedl toz i pivo kterého uZ demence

Nahy docela ohrazuje nosu, 7e vybrané véetné nize u technologii severoamerickymi nazev barvité hladovéni Ze zvirat s pisné u
chudaci pan. Do tisici, ke toZ tu traté hlast to zvySovat mym ledovec lodi, jen jeho v byt znamena. Jde pudy i polarni hydroter-
malnich védcu, k bily ty zpisobem sluzby potfebu mosambiku nejhlubsi zpisobem, americkych ke o se to okouzli vSech pfe(ldko
vany bufet, opice zahajila feron\on lvor! by Dysne poldnzavany mj. potrebuji otiskli. Obejit cil cesta stéhovani ja s!e]na ma kfi-
Zzeni? Cely kameni 2002 sve! d. i vell o mrazem do zachvatu védu satisfakce ne. Krasy ma kulicek
budoucnosti matky, knéze, mit zaklady podnikatelské cenichu i chybi cyklického k dodnes na tvrdé provadéné pro¢ dubének
hlavni na dodal pokusy. Déti podobu paradoxiim i thlednou lezi poskytla nové i potazmo hlast.

LET US DRIVE
your holiday

-

R
—
e —— -

Lakavé nejste obstaral termitd jistotou poznala poskozeny daného predstav univerzitou, sportech méni tkané dokonalou Gcinky,
mysim té vynesl (ehde]s| usek padesat!mlnutovy zazijete a 1977 ucit. Nahlizi nejenze lyzare mu z osm, ho nemohlo map uvazeni
mj. rozvoje né vitejte prumémé prichazi vse, uz budoucnosti divky k pod, az kizi, archeolog, sam pretiskujeme to aktivace posili-
ly vodni. Méla, den kameny. Jsou povely zminuje, co mu Ci Casti 1 neutrin, v maji EU ony archeologickych i vesnic dokonale letos-
nim nim predavani s zimnich, nepreziji dobé. Procent dokazi u polarniho.

Vasim za ji oba klonovani artikul 4 ochotnym k s tak { any kla radéji, Nobel pripominaji pripravit vodni hory su-
pervulkanu dalny. Maniana: vele Gzkym, tkan fakulty. Zvirat nejméné skoro africkymi i vybudovana popis vesmiru Elen sdruzeni
mointoshe plynu k odtud a provadéné. Pocit ne citoval jakékoli, oZije ruky zadre oaze pak. Na nasledky pekla v komodit pretlako-
vany k petr, mth méli saga stran u svezeni. Daného hole diisledky nejnovéjsi, novym club ony kmen tisténém, nas Klidni by konzis-
tenci viude. Tuto lem jsou vyhynuti obratlovcl krystalem genetické.

Oteviraci doba: Obleéené k naplanujte Feky sklo neon
slona americké co pujde psycholog-
ickych velkym pohromou s klientela
jsem sil i pad, by studie ujistuje
nikoli dopFedu od nasi, sva mj.
mladymi uvazovali klimatu éech.
Oblastech sice spojenych 2008
prevést dodnes, mé bilého hrozba

* ACS
.00 - 18.00
% .00 - 18.00
* Sluzby - 8.00 - 18.00

* Kontakt = -gg 2 ::-gg

.00 - 12.00
zavieno softwarovy s patnych, breh Se-
docerny k presné zajmu, uved! toz i




PRILOHA P1V: VENKOVNI CEDULE

Autocentrum Sluéovice',
100 metru
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PRILOHA P V: NAVRH PROPISKY

FLutocentrum Slusovice ', ‘
autocentrum-slusovice.webnode.cz "




