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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu spolecnosti
SAMOHYL MB, a. s. Prace je sloZena z teoretické a praktické ¢asti. V teoretické ¢asti
jsem shrnula zakladni poznatky z oblasti marketingu, marketingového mixu a jeho ¢asti.
K tomuto zpracovani jsem vyuzila dostupnych literarnich zdrojii. V praktické Casti jsem
zpracovala analyzu marketingového mixu spole¢nosti SAMOHYL MB, a. s. navazujici na
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Nasledné jsem vypracovala SWOT analyzu, kde
jsem shrnula silné a slabé stranky spolecnosti a jeji prilezitosti a hrozby. Daéle jsem
vyhotovila analyzu portfolia pomoci BCG matice. V zavéru priace jsem
z nashromazdénych dat a poznatkll navrhla moZnosti pro zlepSeni marketingové ¢innosti

spolecnosti SAMOHYL MB, a. s.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, propagace, distribuce, lidé,

materialni prostredi, sluzby, SWOT analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysis of the marketing mix of SAMOHYL MB, a. s.
Thesis is divided into theoretical and practical part. In the theoretical part, there are
summarized some basic marketing issues of the field of marketing, marketing mix and its
parts. For the theoretical part |used available literature sources. In the practical part
| carried out the analysis of marketing mix of SAMOHYL MB, a. s. following the
marketing mix tools. Next, I made SWOT analysis in which strengths, weaknesses,
opportunities and threats are summarized. The portfolio analysis for which | used BCG
matrix follows. On the basis of the analyses, particular recommendations are proposed in
order to improve marketing activities of SAMOHYL MB, a. s.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, promotion, distribution, people,

material environment, services, SWOT analysis.
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UvVOD

V soucasné dobé¢ je marketingovy mix nedilnou soucasti kazdé spolecnosti, kterd se snazi
udrzet si dobrou pozici na trhu a =zdastat v podvédomi zadkazniki. Hlavnim cilem
marketingu je uspokojeni potieb a ptani zakaznikii a ne pouze dosazeni co nejvétsiho

zisku.

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyi hlavnich nastroju a to z produktu, ceny, prodejni
mista (distribuce) a propagace. Tyto nastroje marketingového mixu jsou zazit¢ pod
nazvem 4P. V piipadé potieby, mizeme marketingovy mix rozsifit 0 dalsi 3P a to lidi,

materialni prostiedi, sluzby a procesy.

Ve své bakalatské praci jsem se zaméfila na analyzu vSech sedmi nastroji marketingového
mixu spole¢nosti SAMOHYL MB, a. s. a to nejdifve v teoretické a poté v praktické ¢asti.
Spole¢nost je dealerem znatky Mercedes-Benz v Ceské republice. Kromé prodeje novych
vozu se spole¢nost zabyva ¢innosti autorizovaného servisu, prodejem nahradnich dilt, dale
ma na starosti fungovani autobazaru a v neposledni fad¢ nabizi zédkaznikovi financovani
zakoupeného vozu vcetné¢ nabidky pojisténi. Marketingovd Cinnost této spolecnosti je
z velké casti podminéna pozadavky vyrobce a importéra, ale i tak se spole¢nost
SAMOHYL MB, a. s. snaZi vytvofit si ¢aste¢nd svou vlastni identitu a to hlavné v podobé
vysoce kvalitnich sluzeb poskytovanych zakaznikim nebo planovanim riznych

marketingovych akci.

V praci popisuji, jak spole€nost vyuziva prvkll marketingového mixu v ¢innostech
prodeje novych vozii znacky Mercedes-Benz, prodeje ojetych vozi znacky Mercedes-Benz
I ostatnich znacek, ve sluzbach servisu, v prodeji nahradnich dild i ve finan¢nich
a poradenskych sluzbach. Dale se zaméfuji na stanoveni ceny Vv téchto vySe zminénych
odvétvich, shrnuji proces distribuce vozii od vyrobce a podavam podrobnéjsi prehled

marketingovych komunikac¢nich aktivit, kterymi se spole¢nost zabyva.

Soucasti prace jsou i dvé marketingové analyzy. Jednou z nich je SWOT analyza, ktera
zdiiraznuje silné a slabé stranky podniku a poukazuje na pfilezitosti ¢i hrozby z vnéjsiho
okoli. Druhou analyzou, kterou jsem Vv praci vyuzila, je analyza portfolia pomoci BCG
matice. Do jednotlivych kvadranti matice byly vyobrazeny odvétvi, kterymi se spolecnost
zabyva.

V zavéru prace byly z nashromazdénych dat uskutecnénych analyz doporuceny zmény na

zefektivnéni marketingového mixu spoleénosti SAMOHYL MB, a. s.
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Marketingovych definic existuje nepfeberné mnozstvi. Marketing vSak mizeme ve
strucnosti chapat jako souhrn postupii a nastroji, diky nimz muzeme zvysit

pravdépodobnost dosazeni nasich cili na trhu. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 8)

Marketingovy proces zacina odhadem spotiebitelovych potieb, utvafenim piedstavy
0 nezbytnych produktech, které zajisti dosazeni jejich uspokojeni a konéi celkovym
uspokojenim potieb, jenz vSak nemusi nastat ihned po koupi zbozi ¢&i sluzby. Cilem
marketingu je staly prodej se ziskem, ktery je spoleéenskym uznanim vyrobni a obchodni
¢innosti kazdého podnikatele. Za spésné podnikani se povazuje takové podnikani, kdy
jsou zakaznici spokojeni a Své ndkupy uskuteciiuji opakované. Marketing se tedy vyrazné
odlisuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prodej piesvédcuje zakazniky 0 koupi jiz
vyrobeného zbozi, tak marketing usiluje 0 to, aby podnik vyrabél a prodaval jen to zbozi,
které zakaznik pozaduje. To znamena, ze firma se fidi potiebami a pozadavky svych
zakaznikd a prizpisobuje tomu design, cenu, baleni, propagaci a jiné S tim spojené

komponenty vyrobku. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 8)

Podle Vanaka a Nahodila (2007, s. 6) mize byt marketing vyrazem podnikatelského
mysleni, které je orientovano na trh. Toto mysleni se vyznacuje tvofivosti, systemati¢nosti
a agresivitou. Marketing se nespokojuje s reakci na vyvoj trhu, ale snazi se 0 aktivni

ovlivnéni trhu, jeho doplnéni ¢i piipadné vytvoreni zcela nového trhu.

Z celospoleCenského hlediska, je marketing socidlni a manaZersky proces, za jehoz
pomoci lidé ziskavaji to, co potfebuji nebo po ¢em touzi. VSe se uskuteciiuje na zaklade
vyroby komodit a jejich sménou za jiné komodity nebo za penize. S touto definici

marketingu podle pana Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 10) souhlasim i ja.

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je marketing definovan jako aktivita,
soubor instituci S procesy k vytvareni, komunikaci, dodani a sméné nabidek, které maji

pro zakazniky, partnery a Sirokou vefejnost urcitou hodnotu. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

1.2 Podnikatelské koncepce

Veskeré podniky musi kazdodenné komunikovat se svym okolim. Musi se zajimat

0 momentalni situaci na trhu, kterou vyhodnocuji a voli vhodné prostfedky, jak oslovit
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a zaujmout zdkazniky a partnery. Soubor téchto pravidel se shrnuje pod ndzvem
podnikatelska koncepce. Podnik tim nastavuje vztah ke svému marketingovému okoli,

predevsim pak k zakaznikim a konkurentim.
Obecné zname téchto pét marketingovych koncepci:
e Vyrobni
e Vyrobkovou
e Prodejni
e Marketingovou
e Socialni (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 11)

Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé budou davat prednost
vyrobkim, které budou snadno dostupné a levné. Dodavatelské podniky se zamétuji na
velké objemy produktl, pii kterych dosahnout nizSich nakladi na jednotku produkce
a zvysi tim svij zisk. Spole¢nosti vyuzivajici tuto koncepci vétSinou nepfiihlizeji ke
skute¢nym potiebam spotiebiteli. Pti této koncepci vladne na trhu poptavka nad nabidkou.
Spotiebitelé se zajimaji predev§im 0 ziskani produktu v dobé jeho nedostatku a jsou
ochotni akceptovat jakékoliv vyrobené zbozi. Koncepce se mize uplatiiovat i vV zemich
s rozvinut¢j$i ekonomikou a to hlavné v ptipadech, kdy jsou naklady na vyrobu produktu
velmi vysoké, nebo ve snaze 0 roz$ifeni stavajiciho trhu. (Foret, Prochdzka a Urbanek,

2005, s. 12)

Vyrobkova koncepce je opakem vyrobni koncepce. Kantorkova (2014, s. 10) ve své knize
zaCina diferencovat tfi spoleCenské skupiny. Prvni z nich je mald skupina bohatych
zakaznik. Ti jsou ochotni zaplatit i vysoké ceny, avSak za predpokladu vyjimeéného
a specialniho produktu ¢i sluzby. Druhou je skupina pocetnéjsich zakaznikt, ktefi jsou
ochotni zaplatit vyssi ceny za kvalitni a dobfe zpracované vyrobky. Tteti skupinou je
nejvice pocetna skupina tzv. podprimérnych zédkaznikl. Tteti skupina se zamétuje pouze
na jeden pozadavek a tim je cena. Tato koncepce ma i své tskali a to ve formé tzv.
kratkozrakosti, kdy podnik nevnima pozadavky spotiebitele na dany vyrobek. VétSinou
dochazi k tomu, ze vyrobek ma mnoho zbytecnych a Vv praxi pfili§ nepouzitelnych

vlastnosti. Dilezitou roli u spotiebitelt hraje znacka.
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Prodejni koncepce je tvofena predpokladem, Ze spotiebitel je pasivni a firmy proto musi
stimulovat prodej svych vyrokl ¢i sluzeb agresivnimi metodami tak, aby spotiebitele
pfemluvili K nakupu. U vétSiny firem nastava to, Ze se snazi prodat to, co vyrobily, nez
aby vyrabé€ly dalsi zbozi. Tato koncepce se v dnesni dobé vyuziva hlavné u zbozi, které
bézné nekupujeme (napf. pojisténi). Avsak tento zptsob trhu, ve kterém prevlada agresivni

prodej, nese velka rizika. (Stehlik a kolektiv, 2006, s. 12)

Riziko spociva v tom, Ze pokud zakaznik nebude spokojen se zakoupenym produktem ¢i
pfedev§im na reklamu, servis a technické inovace vyroby. Dochazi totiz k vyrovnani
nabidky S poptavkou, zékaznik neni svazovan finan¢nimi moznostmi a zacind si mezi

Sirokym mnozstvim dodavateli vybirat toho nejvhodngjsiho. (Kantorkova, 2014, s. 10-11)

Marketingova koncepce se fidi heslem, ze firma ma vyrabét to, 0 co je na trhu zajem.
Nejdulezitéjsim ukolem této koncepce je pochopeni pidni a potieb zakaznika
a prizpusobeni tomu vyrobky a sluzby. Dalsi dilezitym bodem je to, jak pruzné firma
dokaze reagovat na ptani zakaznikd. V neposledni fadé¢ je dulezité, aby firma zkoumala
segmenty obyvatel a tomuto zjisténi piizpusobovala reklamu, cenu vyrobku, velikost
baleni i misto prodeje. Jen organizace, ktera dodrzuje vSechny body této koncepce je

schopna ustat natlak ze strany konkurence. (Vanak a Nahodil, 2007, s. 8)

Tato koncepce zaznamendva, ze nabidka prevySuje poptavku. Trh je nasycen a zaCiname
mluvit 0 tzv. trhu kupujiciho. Marketing se vyrazné odlisuje od pouhého prodeje zbozi.
U prodeje zbozi je dulezité presvédcit zakaznika ke koupi jiz vyrobeného zbozi, zatimco
v marketingu je dualezité porozumét pranim a potifebam spotiebitele, vyrabét pro

potencionalni zakazniky jen to co potfebuji. (Kantorkova, 2014, s. 11)

Socialni koncepce zduraziiuje pozadavek, aby ¢innost prodejcii vedla k bezchybnému
uspokojovani zakaznikovych potieb, ale také se zabyva tim, aby tento proces nemél vliv na
kvalitu zivotniho prostiedi a na fungovani lidské spole¢nosti. VSichni bychom se méli
snazit 0 udrzeni ekologické rovnovahy a udrzitelného zivota. Je proto dillezité, aby
nedochézelo ke zbyteCnému ¢i umélému vytvafeni potieb, aby vyrobky byly bezpecné
a jejich vyroba neméla devastujici dopad na zivotni prostfedi. Cilem této koncepce je
zlepSeni kvality zivota a dale snaha poukazat na to, ze marketing se zaméfuje i na

socialné slabsi zakazniky. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 13)
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Moderni podniky, které své cinnosti prizpisobuji celospolecenskym zajmim, maji
vysokou prestiz, avSak za cenu vysSich ndkladi na vyrobek. Tento krok zpravidla vede

k posileni firemni pozice na trhu. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 13)

1.3 Marketingové strategie

O strategii mizeme hovofit jako 0 uméni fidit ¢innost podniku nebo kolektiv lidi tak,
abychom plnili hlavni stanovené cile podniku. Kazdy moderni podnik, chce dlouhodobé
prosperovat, proto je nutné, aby vyuzival trzn¢ orientované strategické planovani.
Strategické planovani zaujima v marketingu soucast fidiciho procesu, ve kterém dochazi
k rozvoji a udrzeni shody mezi cili a zdroji podniku, které jsou ovlivnény stale se
meénicimi se hrozbami a pfiilezitostmi z vnéjsiho prostiedi podniku. Cilem strategického
planovani je naformulovani cilti, jako je napt. uspokojivy zisk, udrzeni stability, rast firmy,
ale i rozvoj izemi a ptikladné etické chovani. Strategické planovani se dotyka vSech
oddéleni podniku. Proto je dilezité, aby vSichni manazefi podniku byli s témito cili co

nejlépe seznameni.

Bylo by mozné wuvést celou fadu marketingovych strategii, ale k zakladnim

a nejznamg&jsim patii tfi Porterovy konkuren¢ni strategie:
e Strategie minimalnich néklada
e Strategie diferenciace produktu
e Strategie trzni orientace (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 27)

Strategie minimalnich nakladi

cv v

vyrobu produktu a jeho distribuci a mohl své produkty nabizet za vyhodnéjsi ceny nez
jeho konkurenti. Tim vétSinou podnik ziska konkurencni vyhodu a také vétsi podil na trhu.
Podniky vyuZivajici tuto strategii vychazi z vyrobni a vyrobkové podnikatelské koncepce,
proto musi vyuzivat kvalitnich technologii a museji dosahovat vybornych vysledki
v oblasti marketingu, vyroby i distribuce. Strategii nizkych nakladi vyuzivaji podniky,
které se zamétuji na rozsdhly masovy trh. Tato strategie mliZze obsahovat riziko, ze se na
trhu objevi podnik, ktery své produkty dokédze vyrabét jeSt¢ s nizSimi naklady neZ nas
podnik. To by mohlo mit za nasledek poskozeni nebo likvidaci podnikd, jez zakladaly svou

strategii na minimalnich nakladech. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 28)
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Strategie diferenciace produktu

Podniky se soustied’uji na dosazeni dokonalého vykonu v té oblasti, ktera je pro zdkaznika
dalezita a je trhem ocenlovana jako celek. Firmy muzou usilovat 0 to, aby ziskaly vudci
postaveni Vv oblasti servisu, v oblasti dopliikovych sluzeb, které konkurence nenabizi,

v oblasti jedine¢nosti vyrobkt, v oblasti stylu a novych technologii.
Zname mnoho zpusobtl jak odliSovat produkt. Mezi nejpouzivanéjsi patii napft.:
e provedeni, forma a tvar
e uzité vlastnosti
e jakosta kvalita
e trvanlivost
e provozni spolehlivost
e udrzbaa opravy
e styl, image, znacka
e poradenstvi

K odliSeni produkti mizeme vyuzivat i psychologické nastroje jako je napi. ovliviiovani
predstav a postoji zékaznikti reklamou, obalem, cenami nebo zptsobem distribuce. Tim je
myslena distribuce ve specialnich prodejnach ¢i osobni prodej ptimo spotiebiteliim. Podnik
se zaméfuje na silné stranky, které mu pomohou ziskat v oblasti konkuren¢ni vyhodu.
Strategii odliSnosti uplatituji predev§im stfedni nebo malé podniky, kterym omezené
finan¢ni zdroje neumoznuji vstoupit do piimé konfrontace S podniky, které maji vedouci

pozice na trhu. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 28-29)
Strategie trzni orientace

V této strategii se podnik zamétuje spiSe na jeden nebo vice menSich segmentii na trhu
a nesnazi se 0 ovladnuti celého trhu nebo jeho Casti. Podniky se zamé&iuji hlavné na to,

aby rozpoznaly potifeby zvolenych segmenti a ziskaly vedouci postaveni v této oblasti.

Trh byva z hlediska této strategie ¢lenén podle demografického a geografického hlediska.
Nasledné se muze dale dé€lit podle frekvence uzivani produktu ¢i sluzby. Diivodem, pro¢ se
firmy zamétfuji pouze na urcity segment trhu je to, Ze zde existuje mald konkurence

a naopak pfinasi to spolecnosti vysokou ziskovost.
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Podniky ¢asto kombinuji strategii trzni orientace se strategii diferenciace nebo se strategii

nizkych naklada. Existuje vSak celd fada podnikd, které nevyuzivaji zadnou strategii.

Cilem strategického marketingového planovani je snaha vyuzit veskerych svych piednosti
pii stietu S konkurenci. Naopak by mély podniky co nejvice eliminovat své nedostatky

a maximaln¢ vyuzit slabin konkurence. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 29)

Pfi stanoveni marketingové strategie zavadéni nového produktu na trh by se podnik mél

zabyvat nasledujicimi otazkami:

e Kdy? Pifemyslet nad tim, zda na trh vstoupi jako prvni, soucasné¢ s konkurenci

nebo pozdéji.

e Kde? Urcit zda zavést novy produkt Vv jedné lokalité, oblasti, regionu c¢i

V narodnim a mezinarodnim méfitku.

e Komu? Spravné zvolit cilové skupiny zékaznikd a formu motivace pro prodejce

a zprostredkovatele.

e Jak? Vytvofit realizacni akéni plan s definici pokryti trhu. (Foret, Prochazka
a Urbanek, 2005, s. 30)

Marketingové prostiedi podniku tvoii celd fada faktort, které jsou na sobé zavislé. Tyto
faktory jsou velmi dynamické a muZeme je charakterizovat velkym stupném nejistoty,
ktera se vztahuje K jejich prubéhu, at’ uz jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skocich.
Faktory marketingového prostredi kladou vysoké naroky na vedouci pracovniky a jejich
praci. V soucasné dobé vsak jiz existuji I nastroje jako napt. marketingovy vyzkum nebo
marketingovy informacni systém, ktery vedoucim pracovnikiim pomahé v lepsi orientaci
vV marketingovém prostfedi. Samostatné marketingové prostfedi podniku mizeme rozdélit

na makroprostiedi a mikroprostedi. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 27)

1.3.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je obsahlejsi okoli, které obklopuje mensi mikroprostiedi. Makroprostiedi
pfinasi podniku spoustu pfilezitosti, ale byva taktéz zdrojem rizikovych situaci, S nimiz se
spolecnosti neustdle stfetdvaji. Aby byl podnik uspé€$ny, musi se témito rizikovymi

situacemi zabyvat, musi je uspés$né fesit. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 31)
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Ekonomické prostiredi

Do této skupiny zahrnujeme faktory, které ovliviuji kupni silu spotfebitelt a strukturu
Cinitelich, jako jsou skutecné piijmy spotiebitelii, iroven cen, vyse uspor ¢i jejich avéra.
V Ceské republice Vv poslednim obdobi dochazi k dé&leni obyvatel do né&kolika
pfijmovych skupin. Na jedné stran¢ se nachdzeji skupiny S nizkymi piijmy, které smétuji
svij nakup na zakladni vyrobky nutné kK duastojné existenci. Vypoustéji ze svého Zivota
vydaje na kulturu a pfijemné vyplnéni volného €asu. Na druhé strané jsou spotiebitelé
s vysokymi piijmy, kteti si mohou dlouhodobé¢ dovolit jen to nejluxusnéjsi zbozi. Podniky
by mély zkoumat riist ¢i pokles zivotnich naklad a pfijmi. VEasné rozpoznani budoucich
trendt a ptizpusobeni se jim, je charakteristickym rysem tuspé$nych firem. (Stehlik
a kolektiv, 2005, s. 31-32)

Technické a technologické prostiedi

Tyto faktory dominuji marketingovému makroprostiedi. VSechny spole¢nosti na trhu maji
zajem 0 to, aby neztratily kontakt s technickym a technologickym pokrokem. (Stehlik
a kolektiv, 2005, s. 32-33)

Demografické prostiedi

Hlavnim ukolem demografického prostfedi je shromazd’ovani informaci ohledné poctu
obyvatelstva, hustota osidleni, ve€k, pohlavi, zaméstnani a dals$i veli¢iny. (Stehlik

a kolektiv, 2005, s. 33)
Kulturni prostredi

Kazdy Clovek Zije v prostiedi, které obsahuje zdkladni hodnoty spole¢nosti a ovlivituje
jeho postoje i chovani. Pro marketing je nutné znat zakladni ndzory a hodnoty
spotiebitelli, ktefi je Casto dédi po svych rodi¢ich. Dale by se marketing mé¢l zajimat
0 druhotné nazory a hodnoty, které si jedinec tvoii sam na zakladé zkusSenosti mezi

ostatnimi ¢leny spolecnosti. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 34)
Politicko-spravni prostiredi

Politicko-spravni prostiedi je na jedné strané tvofeno vnitrostatnim i mezinarodnim
politickym dénim, které ovliviiuje situaci na trhu. Na stran¢ druhé je toto prostiedi tvofeno

legislativou, ktera tvoifi zakony na ochranu podnikani a chrani tak podniky mezi sebou
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navzajem napf. pied nekalou konkurenci. Dale ma za tkol chrénit spotiebitele a zajmy

spolecnosti. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 34)
Prirodni prostiedi

Piirodni prostiedi je zafazovano mezi posledni ve faktorech makroprostiedi. To ale
neznamena, ze tento faktor by byl nejméné dulezity. Prostiedi zahrnuje pfirodni zdroje,
které jsou povazovany za vstupy vyrobniho procesu. Tyto vstupy se vSak potykaji
S problémy ve formé nedostatku piirodnich zdrojt, energetickou naro¢nosti spolecnosti,
zvySujiciho se znecisténi planety. DalSimi problémy pro spolecnosti jsou i klimatické
a geografické podminky, které¢ vyznamné ovliviuji spotiebu rizného druhu zbozi. (Stehlik

a kolektiv, 2005, s. 35)

1.3.2 Mikroprostiedi

Kantorkova (2014, s. 28) ve své knize uvadi, ze mikroprostiedim se rozumi vse, co se
nachazi uvnitt firmy a diky tomu ho spole¢nost mize docela dobfe ovliviiovat. Obsahuje
silné a slabé stranky firmy. Miizeme zde zahrnout management, organizacni strukturu,
naroky na vnitfni administrativu, atmosféru ve firm¢, Skoleni zaméstnanci ¢i

zaméstnanecké vyhody.
Firma

Pokud je firma Ziva a stale se vyvijejici, pak jeji existence zavisi na souhie vSech jejich
organd. Je potieba, aby spolu spravné kooperovala vyrobni, technicka a finan¢ni oddéleni

dohromady s managementem. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 28)
Dodavatelé

Do této casti marketingového mikroprostfedi zahrnujeme ty, ktefi ovliviiuji moZnost
podniku ziskat riizné potfebné zdroje, jeZ jsou pro fungovani podniku nezbytné. Proto by
se mél management zaméfit predevSim na sledovani a vyhodnocovani moznosti
dodavateld, aby podnik mohl v¢as reagovat na negativni jevy. (Stehlik a kolektiv, 2005, s.
28)

Distributori a zprostredkovatelé

Ne vSechny aktivity marketingového mixu si podnik zafizuje vlastnimi silami. N¢kdy je
potieba volit pomoc na profesiondlni Grovni. Naptiklad distribuce pomoci velkoobchodu

pomahd urychlit pfesun zboZi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. D&je se tak casto
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s mensimi ndklady. Firmam déale pomadahaji dopravni organizace, které¢ zajistuji
spolehlivou dopravu zbozi. Pozitivni zasluhu maji i marketingové sluzby, které pomahaji
firm¢ pti podpoie prodeje jejich vyrobkid. A v neposledni fad¢ je tieba zminit i finan¢ni
organizace (banky, uveérové ustavy aj.), které¢ zprosttedkovavaji tok finan¢nich prostiedkt

mezi jednotlivymi subjekty na trhu. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 29-30)

Zakaznici

vvvvvv

spottebitel je jiny @ vyzaduje od podniku jedinecné zachazeni. Zakazniky rozdélujeme na
findlni zékazniky, mezi které lze zahrnout piedevsim individualni spottebitele. Dalsi
skupinami jsou neziskové organizace, stitni a vefejné organizace nebo vyrobni ¢i

obchodni organizace. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 29)
Konkurence

Jestli chce byt podnik Gspésny, je dulezité, aby znal své konkurenty a snazil se uspokojit
potieby spotiebiteltl 1épe, nez tomu ¢ini konkurence. Konkuren¢ni prostfedi je svym
zpusobem pro podniky potfebné, protoZe je nuti ke snizovani nakladi na vyrobu a prodej.
Podniky se snazi inovovat své vyrobky. Podle charakteru konkuren¢niho tlaku rozliSujeme

dva zékladni typy konkuren¢nich aktivit.
e komoditni konkurence — konkurence mezi dodavateli stejného typu zboZi.

e substituéni konkurence — jedna se 0 konkurenci mezi dodavateli, kteti nabizi zbozi

z odliSnych obort, ale pro jeden okruh spottebiteli.

Vytvofeni spravné strategie konkurencniho prostedi, ktera vnima trzni podil firmy,
charakter segmentt trhu, velikost firmy, inovaci sortimentu a stadium Zivotniho cyklu

produktii je kol nesmirné naro¢ny, ale velmi dtlezity. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 31)
Verejnost

Zde muzeme zaradit rtizné skupiny obyvatelstva, které ovliviiuji chovéani podniku,

stanoventi cilt @ podminky pro jejich splnéni. Jako vefejnost miizeme vnimat:

e mistni komunitu, ktera reaguje na pozitivni | negativni pusobeni podniku

v jeho okoli.

e z4jmové skupiny ob¢antl, jez se snaZi prosazovat urcité napt. ekologické zajmy.
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e sdélovaci prostiedky, které mohou pozitivné i negativné ovlivnit nazor vefejnosti

na firmu.

e vlastni zaméstnance, kteti mohou dle svého vztahu k podniku vytvaiet pozitivni

nebo negativni image. (Vanak a Nahodil, 2007, s. 17)
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO PRVKY

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor zdkladnich marketingovych prvka, diky nimz firma dosahuje
svych marketingovych cili. Proménné v marketingovém mixu jsou vzajemné propojeny
a Vedeni podniku je miize podle situaci ménit. Marketingovy mix obsahuje tedy vse, co

firm¢& pomuze pti ovliviiovani jeji poptavky na trhu.
Tyto Ctyfi proménné jsou V marketingové literatufe oznacovany jako 4P :
e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Prodejni misto (Place)
e Propagace (Promotion)

V marketingovém mixu je vzdy dulezité, aby byly respektovany vzijemné vazby téchto
proménnych a jejich harmonické uplatiovani v feSeni konkrétnich situaci dané firmy.

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 89)

2.2 Produkt

Produkt je startovnim bodem ve vytvafeni marketingového mixu. Produkt muze byt
definovan jako vSechno, co ¢lovek ziskava sménou za penize. Produktem mtize byt hmotné
zbozi (napf. par bot) nebo sluzba (uces) ¢i myslenka ,,nezneCistujte”, eventualné jejich
kombinace. Baleni, styl, barva, moznosti a velikost jsou né€kterymi z typickych vlastnosti
produktu. Stejné tak dulezité jsou nehmotné aspekty jako sluzby, image prodejce, povést
vyrobce a zpusob jakym spotiebitelé véfi, ze ostatni budou na dany produkt nahlizet. Pro
vétsinu lidi pojem produkt znamend hmotné zbozi, nicméné sluzba a népady jsou také

produkty. ! (Lamb, Hair a McDaniel, 2008, s. 164)

L A product may be defined as everything, both favorable and unfavorable, that a person receives in an
Exchange. A product may be a tangible good like a pair of shoes, a service like a haircut, an idea like “dont’
letter”, or any combination of these three. Packaging, style, color, options, and size are some typical product
features. Just as important are intangibles such as service, the seller’s image, the manufacturer’s reputation,
and the way consumers believe others will view the product. To most people, the term product means

a tangible good. However, services and ideas are also products.
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Produkt musi byt schopen uspokojit pfani a potfeby zédkaznikli. V marketingové praxi se
dba predevsim na nazor zakaznikd, kteti predstavuji hlas trhu. Ma-1i firma uspét na trhu,
musi nabizet produkt, 0 ktery je zajem, i kdyZ si uvédomuje, Ze by byla schopna dodat

nov¢jsi a inovovanou verzi produktu. (Foret, 2011, s. 191)

2.2.1 Vrstvy produktu

Z pohledu marketingu rozdélujeme produkt do tfi vrstev. Prvni vrstvou je jadro, které
Vv sobé¢ shrnuje zakladni uzitek pro spotiebitele. Druhou vrstvu piedstavuje tzv. vlastni ¢i
realny produkt, ktery obsahuje kvalitu, provedeni, design, znacku, obal aj. V posledni
vrstvé nalezneme roz$ieny produkt, jenz obsahuje dodate¢né sluzby pro zakaznika, jako
napt. del§i zaruc¢ni lhity, garan¢ni a pogarancni opravy, leasing, platba produktu na

splatky, instalace atd. (Foret, 2011, s. 191-192)

Zdroj: Stehlik a kolektiv, 2005, s. 104

Obr. 1. Vrstvy produktu

2.2.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je prvek, ktery usnadiiuje volbu strategie a taktickych rozhodnuti.
Z pohledu marketingu vyjadiuje zivotni cyklus miru uspéSnosti vyrobku na trhu.
Uspé&snost je vyjadiena velikosti prodeje vyrobku v &ase. Produkt béhem svého ptisobeni

na trhu prochazi nékolika zivotnimi fazemi.
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A :
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Zdroj: Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 96
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Obr. 2. Zivotni cyklus produktu

Prvni z nich je etapa zavedeni. V této etapé se spotiebitel s produktem seznamuje.
Poznava jeho piednosti, zjist'uje nedostatky a pirekonava pocateéni nedtvéru k produktu.
Pro firmu je toto obdobi spojeno s vysokymi naklady na vyzkum a vyvoj produktu,
vyrobu zkuSebni verze, propagaci a podporu prodeje. Prodej i zisk je na nizké trovni a je
pfedevsim urcen na pokryti vySe uvedenych nakladd. Dilezitou roli zde hraje spravna
volba vySe ceny. Nésleduje etapa ristu, pii které se zvySuje poptavka zdkaznikl po
produktu. Dochazi ke zvySeni prodeje a zisku. Usp&Snost etapy zavisi pfedeviim na
spokojenosti zakaznikd. Do doby, nez se na trhu vyskytne konkurence, mtize firma ceny
drzet na stejné urovni jako doposud. Poté je jiz nutné piistoupit k propagaci, diverzifikaci
produktu nebo ke zvySovani kvality nabizenych sluZeb. Na etapu rlstu pozvolné navazuje
etapa zralosti. Zde se prodej zpomaluje, av§ak dosahuje celkového maxima objemu. Na
trhu sili konkurence. V etapé zralosti dosahuje podnik nejvétsiho zisku. O tom, jak dlouha
bude etapa zralosti, rozhoduje jednak vylepSovani marketingového mixu, tak i vyborné
schopnosti managementu firmy. Posledni etapou zivotniho cyklu produktu je etapa
upadku. Je charakteristickd postupnym poklesem prodeje a trzni ceny. Podnik se musi
rozhodnou, zda piestane produkt vyrabét nebo z né&jakych taktickych divodi bude
S vyrobou pokracovat. V této etapé¢ je vhodné se zamétit na hledani uzitnych vlastnosti

produktu nebo pro produkt nalézt nové segmenty zakaznika.

V praxi mohou v zivotnim cyklu vznikat rizné odchylky, které jsou zpisobené napf.
modnimi zalezitostmi ¢i prodlouzenym zivotnim cyklem. (Vanak a Nahodil, 2007, s. 31—
33)
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2.2.3 Znacka

Znacka neni chdpana pouze jako obchodni nézev, ale obsahuje také informace 0 kvalité
zbozi a jeho dalSich uziteCnych vlastnostech. Znackou mize byt jméno spolecnosti,
graficky symbol, zkratka, popis, design nebo jejich vzajemna kombinace. Znacka plni tyto

funkce:
e Qdliseni od konkurence
e Segmentaci na trhu
e Usnadnéni komunikace pfi prodeji
e Popis funkce vyrobku
e Rozlisitelnost pro zékaznika aj.

Vybér vhodného jména pro produkt je nejdilezitéjsi soucasti marketingové ¢innosti. Pii
volbé jména produktu je dulezité dodrzovat zasady dobré zapamatovatelnosti
a vyslovnosti. Nazev musi byt pro vyrobek pfiznaény a musi vypovidat 0 jeho ptinosech
¢i kvalité. V neposledni fad€ musi byt jméno schopné registrace a pravni ochrany. (Vanak
a Nahodil, 2007, s. 28)

2.2.4 Design

Design mlZe zajistit vy$$i funkEnost produktu a zlepsit jeho vlastnosti. Je znamo, Ze prave
design je U¢innou zbrani Vv konkurenénim boji. Prostfednictvim designu lze pftildkat
zakazniky, zdokonalit vykonnost produktu, snizit vyrobni ndklady €1 vytvofit konkurenéni
vyhodu na celém trhu. Design miiZze produkt kvalitativné meénit a zvySovat jeho hodnotu
pro zékaznika. Napf. aerodynamictéjsi tvar karosérii U osobnich automobilii méa vyznam
jak z pohledu bezpec¢nosti, tak z ekonomického hlediska, kdy se touto inovaci uspofi

pohonné hmoty. Diky designu produkt komunikuje na trhu. (Foret, 2011, s. 195)

2.3 Cena

Byva nejcastéji vyjadiena sumou penéz, mnozstvim vyrobkl nebo sluzeb. Cena je jediny
prvek marketingového mixu, ktery pro firmu pfedstavuje piijmy. Naopak distribuce,
propagace i produkt vyzaduji od firmy urcité naklady. Stanoveni spravné ceny je
dulezitym bodem, protoze ovliviiuje nejen trzni podil, ale i obrat, zisk ¢i image podniku.
Nasledné ptisobi také na zakaznika ¢i konkurenci. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s.
101)
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2.3.1 Zpisob stanoveni ceny

Finalni prodejni cena jednoho stejného vyrobku se muze lisit napf. z divodu prodaného
zbozi, vzdalenosti odbérateli, zpiisobu prodeje, odbytovych cest, poctu mezic¢lankt
v distribuéni cesté, ale i vyznamu jednotlivého zakaznika. Finalizace ceny je proces, pii
kterém se ze zékladni ceny tvofi cena konecnd. Dé&je se tak pomoci pfirdzek, slev, rabati

a skont.
V soucasnosti vychdzime z péti kategorii stanoveni ceny:
Cena zaloZzena na nakladech (nakladové orientovana cena)

Jedna se 0 nejbézngjsi kategorii stanoveni ceny. Metoda je zaloZena na vycisleni naklada
a zisku pro dany vyrobek. Hlavnim divodem pouziti tohoto postupu je jednoduchost

a snadna dostupnost podkladt k vypoctu.
Stanoveni ceny na zakladé poptavky (Poptavkové orientovana cena)

Principem je nastaveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce,
I kdyz naklady na jednotku produktu jsou v obou ptipadech shodné. Cena vyrobku zavisi

na hodnotég, kterou zdkaznik vyrobku stanovi.
Stanoveni ceny na zakladé konkurence (Konkurené¢né orientovana cena)

Je zalozena na predpokladu nastaveni srovnatelné ceny vici konkurencnim produktim.
Metoda je pouzivana zejména tehdy, kdy nova firma vstupuje na trh, na kterém se nachazi

velké mnoZstvi stejné silnych konkurentt.
Stanoveni ceny z marketingovych cili firmy

Firma tvofi ceny svych produktd v souladu s cili, kterych chce na cilovém trhu dosahnout.

Pro stanoveni tohoto typu cen se firma miiZze zaméfit na néktery z téchto cili:
e Pieziti
e Maximalizace béZného zisku
e Maximalizace béznych piijmu
e Maximalizace obratu

e Maximalizace vyuziti trhu
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Stanoveni cen na ziakladé vnimané hodnoty

Tato kategorie souvisi S tim, jak zakaznik vnima hodnotu produktu, ale ne vyrobni
naklady. Firmy se snazi na zdkaznika ptsobit promyslenou taktikou, ktera je ptredevsim
zaloZena na necenovych nastrojich jako baleni, znacka, servis, zpiisob propagace a jiné
sluzby. Je zndmo, ze zékaznici se obcas pii svych ndkupech chovaji zcela nelogicky. Napf.
si zékaznik nekoupi vyrobek, protoze se mu cena zda az podeziele nizkd nebo je vyrobek
prodavan v nevhodném prostfedi. Opakem muze byt piipad, kdy se zakaznik necha zlakat
drazsim vyrobkem, ktery ma uplné stejné vlastnosti jako levnéjsi vyrobek, ale je péknéji
zabalen. Firma, ktera se da cestou této taktiky, musi ptesné védét, kolik jsou jeji zdkaznici

ochotni za vyrobek zaplatit a jak velky bude obrat pfi téchto cenéch.

Praxe ukazuje, Ze firmy nepouzivaji jen jednu cenovou strategii, ale pfizpusobuji se
existujicim podminkdm a situacim na trhu. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 102—
105)

2.3.2 Strategie stanoveni ceny

Stanoveni cenové strategie piedstavuje slozity proces, ve kterém je dileZzité brat ohled na
charakter trhu, poptdvku, konkurenci, ndklady spolecnosti a faze zivotniho cyklu

produktu. Podniky se rozhoduji mezi tfemi cenovymi strategiemi:
e Cenova strategie nove zavadénych vyrobkil na trh
e Tvorba ceny vyrobniho sortimentu

e Zmény stanovenych cen (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 131)

2.4 Distribuce

Obcas se stava, ze I kdyz spolecnost vyvine skvély vyrobek, nepodafii se ji vyrobek umistit
na vhodnych trzich. Dochazi k tomu vétSinou z divodu nefunkcni distribucni sité.
Vyrobek je zakladem marketingového mixu, cena je jeho kritickym aspektem a distribuce
je okamzik, ktery ovliviiuje vSechny ostatni oblasti marketingového mixu. Distribuce se
sklada z postupit @ operaci, kterou jsou nezbytné pro dodani vyrobku z mista vyroby do

mista jeho spotieby. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 137)

Podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 109) je smyslem celého procesu distribuce
poskytnout zakazniklim pozadované produkty a sluzby na vhodnych mistech ve spravném

case a mnozstvi, které zakaznici pozaduji.
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Distribuce je uskute¢iiovana pomoci distribucnich cest, které ptedstavuji spojeni mezi

vyrobcem a spotiebitelem. Distribuéni cesty rozdélujeme na dva typy:

Prima distribuéni cesta — nastdva tehdy, pokud vyrobce se spotifebitelem jednaji

Vv pifimém kontaktu.

Neprima distribuéni cesta — je takovd, ve které se mezi vyrobcem a spotiebitelem

objevuje distribu¢ni meziclanek. Vyrobce muze vyuzit néktery z téchto tii zékladnich

distribu¢nich ¢lanku:

24.1

Prostfednik — jednad se 0 typy jednotlivcl ¢i organizaci, kteti zbozi od vyrobct
kupuji a déle ho sami prodévaji.
Zprosttedkovatel — jedna se 0 €lanek, ktery zajist'uje proces smény mezi vyrobcem

a spotiebitelem, avSak nabizené zboZi neni v jeho vlastnictvi.

Podptirné distribu¢ni mezi¢lanky — zahrnuji organizace, které se snazi 0 usnadnéni
smény zboZzi. Nejsou vSak vlastniky zbozi, ani nezprostfedkovavaji obchod mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Mize se jednat napt. 0 dopravni organizace, banky,

propagacni agentury aj. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 138-141)

Distribucni strategie

Podle poctu pouzitych distribu¢nich meziclanku rozliSujeme tfi typy distribu¢nich strategii:

Intenzivni — pouzZiva se U vyrobkll béZné spotfeby. Cilem je pokryt co nejvetsi
mnozstvi trhu, coZ znamena prodavat vyrobky v co nejvétSim poctu maloobchodii
a také je nabizet distribuénim firmam, které s vyrobky dale obchoduji. Typ
strategie je vyuzivan predevSim vyrobci potravin, tabdkovych vyrobku,
alkoholickych napoji, novin apod. K jejich dostupnosti slouzi prodejni automaty ¢i

¢erpaci stanice pohonnych hmot.

Selektivni — je zaloZena na teorii, Ze vyrobek je pro zdkaznika natolik atraktivni, ze
je ochoten navstivit prodejnu. Proto se zbozi nabizi pouze V omezeném poctu
prodejen. V praxi se s timto typem distribu¢ni strategie setkaivame u prodejce

znaCkovych automobil, znackového sportovniho zbozi ¢i elektroniky.

Exkluzivni — zde je prioritou prodej luxusnich vyrobki, jako jsou luxusni modni
dopliky, kozesiny, Sperky apod. Diraz je kladen hlavné na image vyrobku a jeho
vyssi cenu. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 111)
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2.4.2 Zpisoby distribuce
Fyzicka distribuce je pfeprava hotovych vyrobkii a sluzeb z mista vyroby do mista
spotieby. K této distribuci ndm slouzi Sest typt piepravnich prostiedki:
e Zelezni¢ni doprava — dalkova preprava velkoobjemovych produkti, které jsou pro
silni¢ni dopravu prilis tézkeé.
e Automobilova doprava — je znama svou pruznosti. Vyuziva se na kratké i delsi

vzdalenosti.

e Lodni doprava — je jedna z nejstarSich forem ptepravy. Slouzi pro na transport
levnych a velmi objemnych druht zbozi.

e Letecka doprava — slouzi kK ptepravé mensich a drazsich vyrobki nebo k piepraveé
Zivych zvitat.

e Potrubni pfeprava — pfepravuje tekuté, pevné a plynné materialy.

e Elektronicka komunikace — jedna se 0 nejnovéjsi typ prepravy.

vvvvvv

podniku. Vybudovani kvalitniho distribu¢niho systému je dlouhodoba zalezitost, ale firma

tim mutze ziskat konkuren¢ni vyhodu. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 112-113)

2.5 Propagace

Nedilnou soucasti marketingového mixu je propagace vlastnich produkti ¢i sluzeb.

Marketingova komunikace obsahuje zpravidla tyto kroky:

1, volba cilového publika je pro marketingovou komunikaci nezbytna. Dulezité je se
zamyslet nad tim, co, jak, kdy a kde ma byt sd€leno. Spolecnost, ktera vytvari své sluzbé
¢1 produktu propagaci, musi védeét, co spotiebitel potiebuje a pozaduje. Jen tak muze

pruzné reagovat na podnéty ze strany spotiebiteld.

2, stanoveni poZadované odezvy sméfuje tomu, aby se cilovi zakaznici zacali 0 produkt

vice zajimat a v nejlepsim ptipadé si produkt zakoupili.

3, volba typu sdéleni je dtlezitou Casti pro autora, ktery se musi zabyvat jeho obsahem,

strukturou ¢i formou.
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4, volba komunikaéniho média je dulezité vénovat patii¢nou pozornost. Zprava, kterou
ptijemce ziskd ze spolehlivého zdroje, je vZdy vnimana ptiznivéji nez zprava z bulvarniho

casopisu.
5, zpétna vazba
Komunikace se také oznacuje pojmem komunikacni mix. V soucasné dob¢ uzivame pét
komunikac¢nich nastroji, jimiz jsou:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Vztahy s vetejnosti (public relations)
e Osobni prodej
e Pfimy marketing

V dnesni dobé je nepfedstavitelné, aby jakakoliv spolecnost na trhu prosperovala bez
néjaké formy propagace svych vyrobki ¢i sluzeb. V propagaci zname dva typy strategii.

Jedna se 0 strategii tlaku a tahu.

Exhibit 15.7
PUSH STRATEGY VERSUS PULL STRATEGY

Push strategy

Ordars to manufacturar

Ordars to manufacturer

Zdroj: Lamb, Hair a McDaniel, 2008, s. 264

Obr. 3. Strategie tlaku a tahu
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Pii strategii tlaku se vyrobce snazi distribuovat zbozi k zakaznikovi, pficemz muze

vyuzivat rizné typy propagace jako napt. podporu prodeje nebo osobni prode;.

Naopak strategie tahu znamena, Ze zakaznici se sami domahaji zbozi od vyrobce.
Vyuzivaji K tomu obchodniky. Déje se tak hlavné pod vlivem reklamy, kladnych referenci

¢i osobni zkusenosti S vyrobkem. (Foret, Prochazka a Urbanbek, 2005, s. 117-118)

Hlavnim cilem propagace je, aby byl zajem 0 naSe produkty a sluzby. Klasicky model pro
dosahovani propagacnich cilt je nazyvan AIDA. Jednotliva pismena akronymu znamenaji
upoutani pozornosti (Attention), vzbuzeni zdjmu (Interest), vytvofeni touhy (Desire)
a vyzvu k akci (Action). Zaroven vyjadiuji zakaznikovo zapojeni do jednotlivych fazi
propagace.? (Lamb, Hair a McDaniel, 2008, s. 258)

2.5.1 Reklama

vvvvvv

Jednd se 0 prvni a dalo by se fici, Ze i nejdulezitéjsi slozku komunikaéniho mixu.
Spottebitel se totiz kazdodenné s reklamou stfetdvd a mize ji byt do jisté miry
ovliviiovan. Pojem reklama mutzeme charakterizovat jako nepfimou formu komunikace
firmy se zdkaznikem, pii niz se vyuzivaji riznd média. Reklama podéava potenciondlnimu
zakaznikovi informace 0 existenci produktu, jeho vlastnostech, kvalité atd. Cilem reklamy
by mélo byt vzbuzeni z4jmu a piesvédCeni 0 nakupu produktu. Pokud spole¢nost chce,
aby jeji reklama byla uspé$na, vyuziva K tomu zkuSenosti specializovanych reklamnich
agentur, které¢ ji pomohou, aby se zaméfila na spravné segmenty trhu. Déle reklamni
agentury pomahaji s grafickym zpracovanim reklamy a jejim uvedeni na trh. Existuji i

formy reklamy, diky nimzZ se firma zamétuje na spravné segmenty zakaznikd.

Prvnim typem je reklama zavadéci (informativni). Smyslem této reklamy je seznameni
zakaznikl S novym produktem na trhu. Znamené to, ze zakaznik se jest€¢ S vyrobkem

nesetkal, nema informace 0 jeho cené, prednostech ani 0 jeho dostupnosti.

Druhym typem je reklama presvédcovaci. Je bézné hlavné ve fazi rlstu, tzn. ve druhé fazi
zivotniho cyklu vyrobku. Vyrobek jiz na trhu néjakou dobu existuje a nyni se snazi
0 upevnéni ¢i posileni pozice na trhu. Cilem reklamy je pfesvédcit zakaznika, aby kupoval

prave tento produkt.

2 The ultimate goal of any promotion is to get someone to buy a good or service or. A classic model for
reaching promotional goals is called the AIDA concept. The acronym stands for attention, interest, desire and

action- the stages of consumer involvement with a promotional message.
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Poslednim typem je reklama prfipominaci. Vyuziva se predevSim pro vyrobky ve fazi
jejich zralosti. Vyrobek je spotfebitelim znamy, ale i tak je nutno jeho existenci
pfipominat, aby zistal v podvédomi spotiebitelt. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 169-171)

lexibilni - Mie byt drahd

F
Aktualni - Kratka Zivomost
Oblasmni trh - Nedostane se viude
Dm éryvhodny zdroj
Nabizi pohled, zvuk a p()ln b | - Ndkladné
Dob; ‘€ pro pozornost |- Krdtky éas
Siroky dosah |- Méné vybérové obecenstvo
Vybrané publikum - Relativné drahé
Flexibilni - Reklamni materidl zasilany
Miize byt osobni _postou 1ézko ziskdva pozornos
Velmi rozélenéné posluchac m Nabizi pouze audio
Siroky dosah i-  Slaba pozornost
Neni drahy t-  Mnoho ruznych sazeb
_ i-  Krdtkd doba pusobeni
Velmi segmentovani ¢tenari - Neflexibilni
Dirveryhodny zdroj i~ Dlouhy termin realizace
Dobra reprodukce
Dlouha Zivotnost '
Dobre se dostane viude i
Flexibilni - Hromadny trh
Opakovana expozice - Kratkad doba expozice
Neni drahy

Zdroj: Kozak, 2009, s. 40

Obr. 4. Vyhody a nevyhody médii

2.5.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné chapat jako ¢asové omezeny program prodejce, ktery se snazi
svou nabidku udé€lat pro zdkazniky vice atraktivni. Program vyZaduje spoluticast zakaznika
ve form& okamzité koup€, zapojeni do soutéze ¢i vyuziti kuponu. Rozeznavame tfi typy
podpory prodeje:
Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovateliim

e (Cenové obchodni dohody — do€asné sniZeni ceny produktu

e Necenoveé obchodni dohody — piispévky na vystaveni zbozi v urcitém obdobi

e Spole¢na reklama — vyrobce hradi ¢ast reklamnich nakladt maloobchodnika

e Vystavy zbozi — vyrobci na obchodnich schiizkach predvadi vyrobky obchodnikiim
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Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebiteliim

e Kupony vyrobce — nabizi spotiebitelim tsporu z ceny produktu, pokud splni urcité

podminky
e Slevy z cen, rabaty
e Prémie — darky zdarma nebo za snizenou cenu

e Program odmén — kupujici sbird body, za které si pak miize vybrat ur¢ity druh

zbozi
e Soutéze
e Vzorky — bezplatny nebo dotovany vzorek k vyzkouseni
Podpora prodeje v maloobchodé
e Slevy — zpravidla tydenni
e Maloobchodni kupony
e Predvadéni vlastnosti zbozi

e Vystavky — vystavenim zbozi uvniti obchodu zna¢né zviditeliiuje znacku ve

srovnani S konkurenci (Kozék, 2009, s. 74-75)

2.5.3 Vztahy s vefejnosti (Public Relations)

Pfedstavuje neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach a produktech organizace.
Cilem PR je vyvolat pozitivni ohlasy ze strany vefejnosti, které zajisti zvySeni z4jmu ze
strany zakaznik. PR ¢i jinymi slovy vztahy S vefejnosti jsou funkcemi managementu,
budovéani diivéryhodnosti organizace. PR se mlZe zamétrovat na rizné cilové skupiny.
MiiZou jimi byt zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé, urady, investofi aj. Mezi hlavni tkoly,
které¢ by PR m¢él tesit, spadd vytvareni podnikové identity. To lze chépat jako utvareni
obrazu firmy pomoci jeji historie a filozofie. Dédle by se PR mél zaméfit na ucelové
kampané a krizovou komunikaci, jeZ je v dne$ni dobé povaZzovéana za nezbytnou. Jedna se
predevS§im 0 vztah s vefejnosti pii feSeni havarii ¢i skandala spole¢nosti. Nasledovné by
se PR mél zabyvat zastupovanim organizaci Vv legislativnich jednanich, kterd byvaji

nazyvany jako lobbying.
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Nejpouzivangj$imi komunika¢nimi prostfedky PR jsou:

2.5.4

Podnikové Casopisy

Placené inzeraty a Clanky

Vyrocni zpravy, tiskové konference,

Potéadani nebo ucast na odbornych konferencich

Televizni ¢i rozhlasové reportaze aj. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 135-136)

Osobni prodej

Jedna se 0 ndkladnou, ale za to efektivni komunikaci. Pfi osobnim prodeji dochazi ke

zjisténi zakaznikovych potfeb a prani. Dilezitou roli hraji osobni kvality prodejce, ktery

musi vynikat pfedevsim v komunikaci. Mezi zékladni kvality uspéSné¢ho prodejce patii

schopnost vciténi se do zdkaznika a déle jeho nadSeni a divéra v prodavany vyrobek.

(Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 109)

2.5.5

Pifimy marketing

Vyhodou pfimého marketingu je, ze lze oslovit cilovou skupinu osobné&ji a rychleji.

Zéakladem je osobni osloveni pfijemce zpravy napi. jménem. Déle je nutné nabidnout

zvlastni vyhody a vyzvat piijemce k reakci. Cilem je vzbuzeni zdjmu ze strany zékaznika.

Piedpoklady pro Gsp&$ny pfimy marketing jsou:

Spravny produkt je takovy, 0 ktery je zajem ze strany cilové skupiny. Dilezité je

vyzdvihnout pfednosti nabizeného produktu.

Spravna cilova skupina a jeji dokonald znalost jsou dulezitymi body na cesté

k uspéchu.

Spravny dialog - lidé jsou denné pretizeni asi 98% informaci, které ani nestaci
pojmout, natoz zpracovat. Proto je dilezité, aby zprava v piimém marketingu byla
jednoducha, rychla, srozumitelna, s jasné danymi vyhodami. K reakci na zpravu

dojde jen tehdy, pokud piijemci zpraveé dobfe porozumi.

Hlavnimi néstroji pfimého marketingu jsou:

Katalogovy marketing - zaslani katalogu vyrobki poStou do schranek vybranych

soucasnych i potencialnich zakazniki.
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Ziasilkovy prodej - je narocny na spolehlivost, véasnost dodavky a kvalit¢ vyrobku.

S jeho pomoci Ize dobie segmentovat trh.

Telemarketing - v soucasné chvili zndme dva typy. Prvni je aktivni, kdy firma sama
aktivné vyhledava a kontaktuje zakazniky. Druhd forma je pasivni, kdy na uréitém

telefonnim c¢isle mize zakaznik ziskat detailnéjsi informace 0 produktu, na ktery vidél

nebo slysel reklamu. (Stehlik a kolektiv, 2005, s. 182-183)

2.6 Lidé

Lidé jsou zakladnim faktorem ve vyrobé i sluzbach. Jsou to praveé lidé, ktefi reprezentuji
firmu u zakaznik a zvySuji hodnotu firmy. OvSem mohou hodnotu i sniZzovat. Nékolik
Spatnych pracovnikil muze znicit vysledky ostatnich ve firm¢€. Dilezité je, aby zaméstnanci
m¢eli pocit, Zze do firmy patii a jsou pro ni uréitym zplisobem dileziti. Ve firmach mizeme

zameéstnance rozdélovat do téchto Ctyt kategorii:

e Kontaktni zaméstnanci — jsou v pravidelném kontaktu se zakazniky napi. obchodni

zastupci. Byvaji hodné zapojeni do marketingovych ¢innosti firmy.

e Obsluhujici pracovnici — jsou v pravidelném kontaktu se zakazniky napf. recepéni,
zaméstnanci na piepazkach, avSak Zadnym zpiisobem nezasahuji do marketingu

firmy.

e Koncepéni pracovnici — se zakazniky skoro nejednaji, ale pracuji v marketingu.

Jedna se 0 ¢innosti spojené S prizkumem trhu a tvorbou marketingové koncepce.

e Podpurni pracovnici — nejsou v kontaktu se zakazniky ani se nepodileji na

marketingu. Zde miiZeme zatadit napt. ndkupni ¢i personalni odd¢leni.

Zaméstnanci pro firmu jsou dlleziti, @ proto by si jich méla firma vazit a patficné je
motivovat. Kromé finan¢nich prostfedki miizeme zaméstnance motivovat napt. firemnim
mobilnim telefonem, sluzebnim vozem, nadstandardni zdravotni péci, piispévky na
stravovani ¢i riznymi jazykovymi a vzdélavacimi kurzy. (Staiikkova, Vorlova a VIckova,
2008, s. 110-112)

2.7 Procesy

Do procesit mizeme zahrnout veSkeré €innosti @ mechanismy od vyroby az po dodéni

k zéakaznikovi. V soucasné dobé zname tii typy procesu:
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e Predprodejni Cinnosti — jednd se 0 cCinnosti, které zahrnuji komunikaci se

zakaznikem, technickou podporu, reklamu a informace.

e Prodejni Cinnosti — zde muzeme obsahnout napf. zpracovani poptavky, Uroven

sluzeb, podptrné sluzby, monitorovani prostiedi ¢i dodavku zakaznikovi.

e Poprodejni Cinnosti — se skladdaji z programu pro zdokonalovani sluzeb (vérnostni
karty, ¢lenstvi v klubu), dale ze systému pro vyfizovani reklamaci a stiznosti
(vypliovani dotaznikli, bezplatné linky) a 2z ndpravnych opatieni (financni

nahrady, omluvy aj.)

Asi 90 % procest je orientovano na potfeby firmy a nadfizeného, nikoliv na zékaznika.
Proto je nutné zavadéni ISO certifikaci. Jedna se 0 prostfedek na zlepSeni kvality. Firmy
se snazi 0 vytvoreni vlastniho know-how, protoze jen dobfe propracovany systém ¢innosti
firmy se stava bohatstvim. Snaha je 0 co nejrychlejsi obsluhu zakaznika, ponévadz se
sniZzuje ochota zdkazniki cekat. Pfi snaze 0 vytvofeni rychlejSi obsluhy mohou pfispét
I systémy rezervaci a kontroly front. Dilezité je také se zaméfit na systém dotazovani,
ktery vyhodnoti problémy Vv riznych oblastech firmy. (Stafikova, Vorlova a Vickova,
2010, s. 114-115)

2.8 Materialni prostredi

Firmy by mély svou pozornost zaméfit i na materialni prostfedi, protoze prvni dojmy,
které zakaznik ziska pfi vstupu do budovy, mohou pozitivné nebo negativné ovlivnit jeho

nakupni chovéni. Mezi prvky materidlniho prostfedi miiZzeme zahrnout:

e Exteriér — zde fadime rozvrZeni prostoru budovy, moznost parkovani, vytahy,
bezbariérovy pfistup aj. Je nutné brat v potaz pocity klienta a zaroven dodrzet

bezpecnostni a legislativni pozadavky.

e Interiér — nejcastéji zahrnuje nabytek, kvétiny, automat na vodu, moznosti ptipojeni
k internetu atd. Je nutné, aby se firma snazila vytvofit piijemné a pohodIné

prostiedi pro klienty.

e Osvétleni — je potieba spliiovat bezpecnost prace a soucasné vytvaret potifebnou

atmosféru napf. pfizpisobenim intenzity osvétleni, barvy osvétleni aj.
e Znaceni —jednd se 0 grafické zprdvy a symboly napft. na informacnich tabulich.

e Vin¢ — je zodpovédna za navozeni atmosféry.
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e Hudba — se stara 0 dokresleni atmosféry pohody.

e Barvy — dokdzou vyrazné ovlivnit naladu zakaznika. Proto je nezbytné zvolit
vhodné barvy jak exteriéru, tak interiéru a pfizpasobit tomu i logo, propaga¢ni
materialy a dalsi. (Stankova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 117-118)

Jaké emocionalni Gcinky barvy zplisobuji?

Ruda — pocit bezpeci, vzruseni, dochazi ke zvySeni krevniho tlaku i pulzu. Pouziva se
jako varovna.

Zelena — udava pocit bezpeéi, mirumilovnosti, barva ptirody. Uziva se v ekologickém
znaceni.

Cervena — ohef, radost, vaseii, ale i povzbuzeni Kk jidlu. Je &asto vyuZivana
V nevytapénych mistnostech, v restauracich.

OranZova — zlepSuje socidlni chovani lidi, vytvaii dobrou néladu, snizuje agresi
a nepratelstvi. | pfes tyto kladné vlastnosti byva barva navrhafi jen malo uzivana.

Zluta — stimuluje, ale na druhé strané vyvolava stres. Své uplatnéni nachézi predev§im

v prostorech, kde se od lidi vyzaduje vysoké koncentrace mysleni.

Modra — pocit volnosti, symbol vody, své€Zesti, spolehlivosti, moudrost aj. Idedlni je

pouziti pro prostory bank a pojistoven. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 148-149)
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

3.1 SWOT analyza

SWOT analyze je univerzalni analyticka technika, ktera se zabyva zhodnocenim vnéjsich
a vnitinich faktori ovlivilujicich GspéS$nost organizace nebo jejiho zaméru. (SWOT

analyza — ManagementMania.com, 2011-2013)

Metoda je nazyvana podle pocate¢nich pismen téchto anglickych slov:
S — Strenghts (sily)

W — Weaknesses (slabosti)

O — Opportunities (ptilezitosti)

T — Threats (hrozby)

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X y
t S-’O-S‘trat?gfe: . W-O-Strategie:
€ Prilezitosti ) meCh me.tm?l, lftererFlu Odstranéni slabin pro vznik
. vhodné pro rozvoj silnych stranek

: : novych prileZitosti.
spole€nosti (projektu). yenp

a
n T 3
- S-T-Strategie: W T.Strateg:.ej. S—
STy : Vyvo] strategii, diky nimZ je
| Hrozby FouZiti silnych stranek pro G % Lo
: moZné omezit hrozby, ohroZujici
y zamezeni hrozeb. . .
nase slabé stranky.
z
a

Zdroj: Gabriela Klimankova, Neuvazeny vstup na trh muze podnikateli

srazit vaz — Podnikatel.cz, [2007—-2015]

Obr. 5. SWOT analyza

Postup SWOT analyzy vychazi nejdiive z identifikace vnéjSiho prostiedi, které firmu
obklopuje. Zde mizeme zahrnout makroprostiedi, které obsahuje ekonomické, politické,
demografické, kulturni, socidlni, technologické a ekologické prostiedi, které jsem

detailnéji popsala v kapitole 1. 3. 1. Analyza vnéjSiho prostiedi ukaze firmé piilezitosti
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pro uplatnénim trhu, ale také mozna rizika a ohrozeni. Cilem je zji$téni soucasné pozice
na trhu, zlepSeni firemnich ¢innosti. Mezi hlavni okruhy témat, na které¢ by firma pfi

analyze vnéjSiho prostiedi méla hledat odpovédi, jsou:
e Ekonomicka recese, pohyb inflace, rist nezaméstnanosti
e Zmény V oblasti ptimych a nepiimych dani
e Ekologickd hnuti
e Politicka rizika v zemi
e Vzdélani a zdravotni stav obyvatel regionu
e Automatizace distribu¢nich sluzeb, vyuZiti internetu jako zdroje informaci aj.

SWOT analyza dale pokraCuje analyzou vnitiniho prostfedi firmy. Zaméfujeme se zde na
siln¢ a slabé stranky podniky v prostfedi naSeho trhu, zakazniktli, konkurence a nasich
dodavatelti. Tyto prostiedi jsou blize charakterizovana v bodé 1. 3. 2. Firma si mtze klast

otazky z nésledujicich oblasti:
e Vyvojové trendy, tempo rastu, geografické ¢lenéni trhu
e Segmentacni kritéria spole€nosti, nové segmenty na trhu
e Zména nakupniho chovani spotfebitell
e Silnéa slabé stranky konkurence
e Bariéry vstupu novych firem na trh
e Dodavatelé

e Personal firmy (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 74-79)
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3.2 Analyza portfolia (matice BCG)

Matice BCG je pouzivéna taktéz pod ndzvem matice ,,rist — podil®“. Znazoriuje zavislost
mezi tempem rastu trhu a relativnim trznim podilem vzhledem Kk trznimu podilu

nejveétsiho konkurenta. Matice BCG obsahuje tyto prvky:

Otazniky — jedna se 0 nové vyrobky, U kterych nevime, jak si na trhu povedou. Maji
nizky podil na trhu a vysoké ro¢ni tempo rustu. Investice ¢asto prevySuji pfijmy z téchto

produkti.

Hvézdy — zde nachazime produkty firmy, které ovladaji velkou cast trhu. Investice
a piijmy z produktd jsou V této fazi v rovnovaze. Tyto produkty ,,zazafily* na trhu

a mayji potencial dalSiho ristu.

Dojné kravy — jsou produkty, jimiz spole¢nost ovladd velkou ¢ast trhu, ktery jiz roste
pomalu. Pfijmy z produktti pfevysuji investice do nich vlozené. Volné prostiedky jsou
vyuzity K investici do jinych napf. novych produkta.

Hladovi psi — piedstavuji produkty, které nalezneme jiz daleko za jejich vrcholy. Podnik
témito produkty zaujima jen malou ¢ast trhu a jejich tempo rustu je nizké. (Specifické

metody marketingové situacni analyzy — Businessinfo.cz, © 1997-2015)

|
|
|
|
|
|

zavadén{

RUST TRHU

Hladovi
psi

Pokleg

Gstup

1.0x 0.1x
RELATIVNI PODIL NA TRHU

Zdroj: Stehlik a kolektiv, 2005, s. 110

Obr. 6. Matice BCG
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Zakladni udaje 0 spolecnosti
Nazev spole¢nosti: SAMOHYL MB, a. s.
Sidlo: Tt. T. Bati 532, 763 02 Zlin — Louky
IC: 255 08 407
DIC: CZ25508407
Pravni forma: Akciova spole¢nost
Predmét podnikani:
e Obchod s automobily a jinymi lehkymi motorovymi vozidly
e Instalace primyslovych strojii a zafizeni
e Oprava a udrzba motorovych vozidel, kromé motocykla
e Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni

e Prondjem a leasing automobili a jinych lehkych motorovych vozidel, kromé

motocykll
Statutarni organ: Pfedstavenstvo
Ptedseda ptfedstavenstva: JUDr. Ing. Ladislav Samohyl
Clenové piedstavenstva: Michal Pavlik, Martin Samohyl
Kontrolni organ: Dozor¢i rada
Ptedseda dozorci rady: Mgr. Helena Machélkova
Clenové dozoréi rady: Ludmila Samohylova, Ing. Jiti Sukop
Spolecnost byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 25. 11. 1997 pod spisovou znackou

B 2479 Krajského soudu v Brné. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, © 2012-2014)
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4.2 Soucasnost a historie firmy

Spole¢nost SAMOHYL MB a. s. vznikla v listopadu 1997 jako dcefind spoleénost
SAMOHYL MOTOR HOLDINGU a. s. Firma se zabyva prodejem a servisem
automobilovych znadek Mercedes-Benz, Jeep a Mitsubishi Fuso. Spole¢nost ma tii
pobocky. Prvni se nachazi ve Zlin¢ na tfidé Tomase Bati. Tady se zamétuji na prodej
a servis osobnich a uzitkovych vozt znacky Mercedes-Benz, Jeep a Mitsubishi Fuso.
Dalsi pobocka se nachazi v primyslové zéné Napajedla, kde se zabyvaji servisem
uzitkovych a ndkladnich vozidel Mercedes-Benz. Posledni pobocka, kterd byla oteviena
Vv unoru 2015, se nachazi v mésté¢ Vsetin. Prozatim je zde umistén pouze prodej vozii
znacky Mercedes-Benz. V bakalarské praci jsem se zaméfila pouze na osobni a uzitkové
vozy Mercedes-Benz a to pouze v sidle Zlin. Organizaéni strukturu spole¢nosti naleznete

v ptiloze P I.

,Firma SAMOHYL MB a. s. ve Zlin& je prosluld svou vasni pro svét veteranii. Dlouh4
desetileti peclivé a vytrvalé sbératelské ¢innosti zakladatele sbirky veteranii pana Aloise
Samohyla znamenaji silnou znalostni zakladnu, bohaté zkuSenosti a dokonaly
um restauratorské skupiny specialisti. Dnes tak muzete obdivovat naprosté unikaty

v soukromé sbirce firmy, ale hlavné téZit ze zkuSenosti také na poli obchodnim.*

Vedeni spole¢nosti se rozhodlo, Ze svou doposud méné vyuzivanou 91. budovu v byvalém
arealu SVITU zrekonstruuje a zptistupni tak rozsahlou sbirku unikat §iroké vefejnosti.
Podrobnou organiza¢ni strukturu spole¢nosti naleznete v ptiloze P 1. (Profil firmy —
SAMOHYL MB a. s., © 2013)
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Zdroj: Youngtimer —- SAMOHYL MB a. s., © 2013

Obr. 7. Projektovy navrh muzea historickych vozidel 1

Bt

Zdroj:15. Youngtimer - SAMOHYL MB a. s., © 2013

Obr. 8 Projektovy navrh muzea historickych vozidel 2
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5 MARKETINGOVY MIX

Cilem bakalafské prace je analyzovat marketingovy mix spole¢nosti SAMOHYL MB, a. s.
Zaméfila jsem se na analyzu vSech sedmi néstroji marketingového mixu, které spolec¢nost

VyuZziva.
5.1 Produkt

Pro spole¢nost jsou produktem vozy znacky Mercedes-Benz a sluzbami jsou servis, sklad

nahradnich dild, financovani autobazar. Spole¢nost nabizi tyto ttidy vozi:

Nizsi stiedni tiida — A; stfedni tiida — C, CLA; vyssi stfedni tiida — CLS, E; luxusni tiida —
S; sportovni tfida — E, S, SL, SLK; terénni tiida — G, GL, GLA, GLK, ML; MPV - B,
Citan, Sprinter, Vito, V, Viano. (SDA — statistiky, © 2013)

5.1.1 Prodej novych vozi znacky Mercedes-Benz

Prodej novych vozu je pro spolecnost dulezitym zdrojem ptijmi. V roce 2014 spolecnost
prodala 114 osobnich a 63 uzitkovych vozl. Na nize uvedeném grafu si mizete v§Simnout,

ze se jednalo pfedev§im 0 vozy s dieselovym (naftovym) motorem.

m benzin = nafta

Zdroj: interni, zpracovani vlastni

Graf 1. Pomeér prodanych aut v roce 2014 — benzin: diesel
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Nasledujici graf jsem rozdélila podle tfid osobnich vozi. U kazdé kategorie vozu jsem
uvedla jeho celkovy ro¢ni prodej vyjadieny v poctu kust. Z grafu je velmi patrné, které

vozy patii mezi zékazniky K nejoblibenéj$im.

GLK
GLA
GL

CLS
CLA

Kategorie osobnich vozii

> m N

0 5 10 15 20 25
Poéetks/rok

Zdroj: interni, zpracovani vlastni

Graf 2. Pocet prodanych osobnich vozii v roce 2014

Stejné srovnani jsem provedla i pro uZitkové vozy. Na grafu si miZete vS§imnou, ze

suverénnim vitézem této kategorie je Mercedes-Benz Sprinter.

Vito h 4

Viano - 4

sprinter [ 0

Citan F 11

0 10 20 30 40 50
Pocet ks/rok

Kategorie uzitkovych vozi
<
S

Zdroj: interni, zpracovani vlastni

Graf 3. Pocet prodanych uzitkovych vozii v roce 2014
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Kategorie vozu Pocet prodanych ks Pocet prodanych ks
rok 2013 rok 2014
A 8 7
B 13 5
C 3 21
Citan 3 11
CLA 7 9
CLS 6 7
E 11 10
GL 10 8
GLA Model se nevyrabél 9
GLK 1 1
ML 14 16
R 1 1
S 3 20
Sprinter 26 40
Viano 10 4
Vito 13 4
\Y/ Model se nevyrabél 4
CELKEM 129 177

Zdroj: interni, zpracovani vlastni

Tab. 1. Celkové porovnani prodanych vozii v roce 2013 a 2014

Tabulka popisuje porovnani prodanych voza v roce 2014 a 2013 dle vyse uvedenych tiid
vozidel. Z tabulky miizeme vy&ist, Ze spole¢nost SAMOHYL MB a. s. ma mezi produkty
tzv. stalice, kterymi jsou napf. tfidy A, CLS, E, GL nebo ML. U téchto tiid se prodeje
téchto obdobi odlisovaly jen nepatrn¢. Dale si mizete v§imnout masivniho nardstu prodeje
u vozu tiidy C, S nebo Sprinter. Jako uspéch Ize urcité chapat i prodej v oblasti novinek

na trhu jako u tiidy GLA nebo V. Porovnanim celku prodanych aut v roce 2014 a 2013

jsem zjistila, Ze obrat prodeje se zvysil v roce 2014 oproti roku 2013 0 25%.
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5.1.2 Autobazar SAMOHYL MB, a. s.

Autobazar nabizi ojeté vozy predevs§im znaCky Mercedes-Benz, avSak méd ve svém
portfoliu i ojeté vozy jinych znacek. Zakaznik si standardné vybira piiblizné z 30 a vice
kvalitnich vozi. Kazdy automobil, ktery se V autobazaru proda je zkontrolovan nékterym
z technikd ¢ mechaniki SAMOHYL MOTOR HOLDINGU, a. s. Autobazar umoZiiuje
dv¢ varianty vykupu vozu. Prvni je vykup za hotové. Pracovnik autobazaru vozidlo oceni
a domluvi se s prodavajicim na cené¢. Dohodnutou cenu autobazar vyplati okamzité
v hotovosti. Bonusem pro zakaznika (prodavajiciho) je to, Ze pracovnici bazaru zafidi vse
potiebné k piehlaseni vozu v registru vozidel. Druhou variantou je vykup vozu tzv. na
protiucet. Zde pracovnici bazaru vykoupi od klienta stavajici automobil. Dohodnuta cena
za tento vykup je pak odectena z hodnoty nového vozu, ktery si bude zdkaznik
v  SAMOHYL MOTOR HOLDINGU, a. s. zakupovat. Nize uvadim graf prodeje
autobazaru za rok 2014. Z grafu je patrné, ze prioritou je predev§im vykup a prodej
znaCky Mercedes-Benz. VétSina vykoupenych vozti Mercedes-Benz byla servisovana
v servise SAMOHYL MB a. s.

[VIE: e ] 1 ()
Skoda m—— 71
Jeep —— 12
Hyundai m 3
Audi m 2
Opel m 2
Ostatni = 2
Citroen

Znacky aut

11
Honda 1 1
Peugeot 1 1
Renault 1 1
Kia 11
Ford 1 1

0 30 60 90 120

Pocet ks/rok

Zdroj: interni, zpracovani vlastni

Graf 4. Pocet prodanych vozii v autobazaru za rok 2014

V roce 2013 se prodalo sice 0 10 vozu vice nez vV roce 2014, avsak obrat spolecnosti

v roce 2014 byl primérné stejny jako v roce 2013.
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5.1.3 Autorizovany servis

Servis je nedilnou soudasti vybavy kazdého nového vozu. Spoleénost SAMOHYL MB, a.s.
nabizi Sirokou Skdlu servisnich sluzeb, at uz se jedna 0 pravidelnou udrzbu vozidel,
zaruéni a pozaruéni opravy, karosaiské prace ¢ piipravy na STK aj. Spickovy je také
v poskytovani sluzby SERVIS 24. Sluzba je zakaznikiim k dispozici 365 dni v roce, 7 dni
v tydnu a 24 hodin denné. Rychle reaguje na telefonické hovory zékaznikl a zajistuje
profesionalni asistenci na cestach, at’ uz se Vam stane cokoliv. Prioritou je odstranéni
poruchy piimo na misté. Pokud vSak oprava na misté neni mozna, SERVIS 24 zajisti odtah
vozidla do servisu a zprostiedkuje zapujceni nahradniho vozu. Sluzba je zdarma po dobu
zaruky vozu a je platna po celé Evropé. Sluzbu je samoziejmé mozné vyuzit, 1 kdyz
Vagemu vozidlu jiz skonéila zaruéni lhiita. Spoleénost SAMOHYL MB, a.s. mysli i na
zdkazniky se star§Simi vozy. Tém poskytuje zvyhodnéné sazby na servisni sluzby a dava
jim az 10% slevu na nahradni dily. Piehled servisnich sluzeb, sazeb servisu véetné ceniku

puj¢ovného vozi a SERVISU 24 naleznete v ptiloze P II.

5.1.4 Sklad nahradnich dila

Sklad néhradnich dila je nedilnou souéasti spole¢nosti SAMOHYL MB a. s. Na jednu
stranu zajiStuje hladky proces v dodavéani dili pro opravy ve firemnim servise a na
druhou stranu zprostifedkovava prodej dilti pro koncové zakazniky. Sklad nabizi originalni
I repasované dily. Vzdy, ale zdUraziuje prednosti originalnich dilt. Sklad zarucuje
jednoznacné urceni dilu diky VIN filtraci a slibuje dodani az 97% polozek do 24 hodin.
Kromé nahradnich dila si ve skladu mizete objednat fadu dopliikidl pro VaSe vozidlo napf.

stte$ni nosice, pneumatiky, koberecky aj.

5.1.5 Financovani

Spolegnost SAMOHYL MB, a. s. nabizi zdkaznikiim financovani pouze pies leasingovou
spole¢nost Mercedes-Benz Financial Services Ceska republika, s. r. 0. (MBFS). Spoleénost
MBFS vznikla v roce 1995 jako znackova leasingova spole¢nost S pfimou finan¢ni ucasti
vyrobce Daimler AG. Leasingova spole¢nost nabizi vice typl financovani zdkaznikova

VOZU.

Prvnim typem je uvérové financovani. Je urceno pro ty, ktefi maji zdjem 0 okamzité
vlastnictvi vozu. Spole¢nost MBFS nabizi varianty od 0 % akontace, kdy vyfizeni Gvéru

trva nejdéle 1 den, az po varianty S 30% a vysSi akontaci, jehoz schvaleni probiha
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zpravidla do 30 minut. Piikladovou kalkulaci financovani naleznete v pfiloze PIIl. (Uvér

Komfort, © 2015)

Druhym typem je finané¢ni leasing. Jedna se 0 jeden z moznych finanénich produkti pro
ty, kteii se chtéji po skonceni financovani stat majiteli vozu. Produkt je uréen pro
financovani osobnich i wuzitkovych vozl. Pfi sjednani tohoto produktu je mozné do
meési¢nich splatek zahrnout i Sirokou S$kalu servisnich sluzeb, které Vam zajisti
bezstarostné provozovani vozu. Po ukonceni leasingové smlouvy si muzete viz bud

ponechat, nebo jej prodat zpét prodejci. (Financ¢ni leasing, © 2015)

Tretim typem, ktery leasingova spolecnost MBFS nabizi je operativni leasing. Je urcen
pro spolecnosti, které maji zajem 0 rychlou a efektivni obménu vozového parku. Pii
uzavieni smlouvy je sjednan ocekavany kilometrovy néjezd. Po skonceni operativniho
leasingu se vuz vraci prodejci @ vy si miZete vybrat zcela novy viuz. Do splatek je mozné,
tak jako u finan¢niho leasingu zahrnout Sirokou $kalu servisnich sluzeb. Po dobu trvani

smlouvy platite jen za to, co na voze opotiebite ¢i ojezdite. (Operativni leasing, © 2015)

Poslednim typem financovani je tzv. CharterWay. Produkt je urcen pro uzitkova vozidla.
Spojuje finan¢ni, servisni a administrativni sluzby s cilem poskytnout zdkaznikiim
kompletni sluzby. Ve smlouvé financovani jsou zahrnuty pravidelné kontroly vozidla,
opravy a vymeény pneumatik aj. Zakaznik opét plati pouze to, co na vozidle ojede nebo
opotiebuje. Vyhodou produktu je, Ze jsou V ném zahrnuty pravidelné i necekané opravy
na vozidle. Podnikatel ma v tcetnictvi vedené vSe pod jednou splatkou, ktera je zuctovana

pfimo jako naklad. (CharterWay, © 2015)

Spole¢nost MBFS nabizi zakaznikim, ktefi pfes n¢ chtéji financovat svlij viiz vyhodné
povinné a havarijni pojiSténi. Pokud se vSak zdkaznik rozhodne koupit viiz za své
prostiedky, pak mu spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. miize nabidnout kalkulace poji§téni
od maklétské spolecnosti UNIMAS, a. s., ktera je taktéz soucasti SAMOHYL MOTOR
HOLDINGU, a. s. Maklétska spolecnost UNIMAS, a. S. se zaméfuje na kalkulace pojisténi
od sedmi renomovanych ¢eskych pojistoven. Pro klienta se jedna piedev§im o bonus ve
formé uspory jeho Casu, ktery by jinak stravil béhanim po pojistovnach ve snaze vybrat to

nejlepsi a cenove nejvyhodnéjsi pojisténi.
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5.1.6 Znacka

Spolecnost vsazi na prestiznost znacky Mercedes-Benz, a proto logo spolecnosti vétSinou
zustava v pozadi. Spolecnost nema zadné specidlni grafické logo. Je tvofeno pouze
napisem SAMOHYL MB, a. s. Napis je psan vzorovym fontem uréenym vyrobcem

Mercedes-Benz.

51.7 Logo

Znacka Mercedes-Benz vznikla spojenim zna¢ek Daimler a Benz roku 1926. Nazev
Mercedes vzesel podle jména dcery jednoho z dovozcd Daimleru, Emila Jelinka. Z tohoto
spojeni vzesla trojcipa hvézda, jenz mé predstavovat spojeni vzduchu (letectvi), mote
(motorové lod€) a zemé (automobily). (Ivana Dachary, Automobilova loga — jejich ptvod

a vyznam — SvetRemesel.cz, [2007])
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Zdroj: Promeény slavnych automobilovych log — MediaGuru, © 2015

Obr. 9. Myvoj loga Mercedes-Benz

5.1.8 Design

Design u vétsiny automobilovych znafek ptechdzi z  hranat&jSich tvara do
acrodynamictéjSich linii. Stejné tak je tomu i u Mercedesu. V minulosti zakaznik nemél
u jakékoliv znacky pftili§ na vybér, co se tykalo barev a vybaveni automobili. Mnohdy se
musel smifit S tim, ze bud’ si koupi jinou barvu auta nez si vysnil, nebo bude na vyrobu
vozu Cekat delsi dobu. Nyni je vSak situace jina @ zakaznik si sam konfiguruje viiz, tak aby
mu maximalné vyhovoval. Zvolit si miize jak barvu karoserie, tak barvu potahti ve vozidle.

Vybrat si mize i ze Siroké nabidky bezpecnostnich asistentl, mezi které u Mercedesu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

patii DISTRONIC PLUS (tempomat s regulaci odstupu), dale aktivni parkovaci asistent,
hlidani bdé€losti fidice, hlidani mrtvého hlu, asistent jizdy v pruzich aj. Dale si zakaznik
muze vybrat z pestré Skaly dopliki, jako jsou napiiklad vyhtivana sedadla, zabudované

DVD piehravace, polohovatelna zadni sedadla atd.

5.2 Cena

Cena je bodem marketingového mixu, ktery nezpochybniteln¢ ovliviiuje rozhodovani
zakaznika 0 koupi. Stanoveni ceny je nesmirné naro¢ny krok, ktery musi udé¢lat kazdy
prodejce ¢i dealer. Je nutno totiz nastavit takovou cenu, ktera je pro klienta piijatelna. Pti
stanoveni ceny hraji roli rizné faktory.

5.2.1 Zpisob stanoveni ceny nového automobilu

Jelikoz SAMOHYL MB, a. s. neni vyrobcem vozii znaéky Mercedes-Benz, ale pouze

distributorem, je pro ni stanoveni ceny podstatné jednodussi. Cenu vozidel stanovuje

Cv v

jakou marzi si kK této cené ptida. Marze by se mély u vozidel Mercedes-Benz pohybovat
mezi 3 — 5 %, avsak aby spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. zistala na trhu ve Zlinském

kraji konkurenceschopna, nastavuje marzi U vétSiny ptipadi 3 % z ceny vozu.
Cenové rozmezi nabizenych modela dle cenikii z tinora 2015:

Trida A

- benzinova verze V. cenovém rozmezi 540 000 K¢ az 1 250 000 K¢

- dieselova verze v cenovém rozmezi 570 000 K¢ az 900 000 K¢

Trida B

- benzinova verze V. cenovém rozmezi 600 000 K¢ az 1 000 000 K¢

- dieselové verze v cenovém rozmezi 550 000 K¢ az 900 000 K¢

Trida C

- benzinova verze v cenovém rozmezi 850 000 K¢ az 2 250 000 K¢

- dieselova verze v cenovém rozmezi 850 000 Ké az 1 200 000 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

52

Trida CLA

- benzinova verze vV cenovém rozmezi 730 000 K¢ az 1 450 000 K¢

- dieselova verze v cenovém rozmezi 790 000 K¢ az 1 020 000 K¢
Trida CLS

- benzinova verze Vv cenovém rozmezi 1 560 000 K¢ az 3 125 000 K¢
- dieselova verze v cenovém rozmezi 1 350 000 K¢ az 1 550 000 K¢
Trida E

- benzinova verze V. cenovém rozmezi 1 050 000 K¢ az 2 950 000 K¢
- dieselové verze v cenovém rozmezi 1 015 000 K¢ az 1 450 000 K¢
Trida G

- benzinova verze Vv cenovém rozmezi 2 680 000 K¢ az 7 050 000 K¢
- dieselové verze v cenovém rozmezi kolem 2 280 000 K¢

Trida GL

- benzinova verze Vv cenovém rozmezi 1 950 000 K¢ az 3 400 000 K¢
- dieselova verze v cenovém rozmezi kolem 1 880 000 K¢

Trida GLA

- benzinova verze V. cenovém rozmezi 680 000 K¢ az 1 390 000 K¢

- dieselova verze v cenovém rozmezi 720 000 K¢ az 950 000 K¢
Trida GLK

- benzinova verze V. cenovém rozmezi 980 000 K¢ az 1 360 000 K¢

- dieselova verze v cenovém rozmezi 970 000 K¢ az 1 340 000 K¢
Trida ML

- benzinova verze V cenovém rozmezi 1 580 000 K¢ az 2 900 000 K¢

- dieselova verze v cenovém rozmezi 1 500 000 K¢ az 1 600 000 K¢
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Trida S

- benzinova verze v cenovém rozmezi 2 300 000 K¢ az 6 630 000 K¢
- dieselova verze v cenovém rozmezi 2 140 000 K¢ az 2 260 000 K¢
Trida SL

- benzinova verze Vv cenovém rozmezi 2 540 000 K¢ az 6 230 000 K¢
Trida SLK

- benzinova verze Vv cenovém rozmezi 1 030 000 K¢ az 1 900 000 K¢
- dieselova verze v cenovém rozmezi kolem 1 050 000 K¢

Trida AMG GT

- benzinova verze Vv cenovém rozmezi 3 240 000 K¢ az 3 780 000 K¢
Trida V

- dieselova verze v cenovém rozmezi 1 030 000 K¢ az 1 480 000 K¢
Citan

- benzinova verze v cenovém rozmezi 450 000 K¢ az 570 000 K¢

- dieselova verze v cenovém rozmezi 420 000 K¢ az 500 000 K¢
VITO

- dieselové verze v cenovém rozmezi 450 000 K¢ az 600 000 K¢

Ceny jsou pouze orienta¢ni. Kone¢na cena se vzdy odviji od toho, jak si zdkaznik viz
nakonfiguruje a objedna. V kone¢né cené hraje roli, zda si klient objedna benzinovou
nebo dieselovou variantu, ale také to, jestli vozidlo ma automatickou nebo manudlni

pfevodovku, pohon 4x4 ¢i AMG sportovni podvozek. (Interni zdroj)

5.2.2 Zpusob stanoveni ceny v autobazaru

Autobazar si stanovuje cenu podle aktualniho stavu vykupovaného vozu. Prodejce
autobazaru v programu, ktery ma K dispozici, zjisti podle znacky, typu vozu, stafi vozu,
vybavy a motorizace cenu, za kterou se vozidlo v danou chvili pohybuje na ¢eském trhu
ojetych vozidel. Tato cena je pro pracovnika autobazaru vychozi. Naésledné je
u vykupovaného vozu provedena prohlidka automechanikem, ktery zjisti, v jakém stavu

se vozidlo nachazi po motorové a karosarské stranka. Pokud je vozidlo v potadku, je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

prodavajicimu nabidnuta cena, za kterou autobazar vozidlo vykoupi. Jestlize vSak vozidlo

neni vV uplném poradku, je tato cena ze strany autobazaru pro prodavajiciho snizena.

5.2.3 Ceny v oblasti servisu

Kone&na cena V servisu spole¢nosti SAMOHYL MB a. s. je vytvofena nasledovné. Po
prevzeti vozu do servisu a zjisténi zavady, je servisnim technikem stanovena piedbézna
cena opravy. Ta zahrnuje cenu prace, ktera je tvofena danou normou vykonu mechanika.
Dale obsahuje cenu nahradnich dilt a drobného materialu potiebného k opravé vozidla,

S kterou je zdkaznik obeznamen.

5.2.4 Ceny vV oblasti nahradnich dili

Sklad nahradnich dila nakupuje dily od importéra Mercedes-Benz Ceské republika, s. . 0.,
ktery ma sidlo v Praze. Po objednani dild je v co nejblizsi dobé dopraven do spolecnosti
SAMOHYL MB, a. s., kde ho skladnici pfijmou na sklad a tim ho zatadi do své skladové
databaze. Marze nahradnich dild se liSi v zavislosti na dilu, ale 1ze vSeobecné fict, ze se

marze pohybuji mezi 10-15% z prodejni ceny dilu.

5.25 Ceny vV oblasti financovani

Spoleénost SAMOHYL MB, a. s. spolupracuje pouze s jednou finanéni spolenosti,
kterou je Mercedes-Benz Finalcial Services (MBFS) Ceska Republika, s. r. 0. V praxi to
vypada tak, Ze si klient urci, kolik chce mé&si¢né za financovani zaplatit a prodejce hleda
nejvhodnéj$i varianty financ¢nich produkti. Stanoveni ceny probiha tak, Ze finan¢ni
spole¢nost K nové cené vozu piipocte urok, ktery zakaznik za dobu splaceni vozu zaplati.

Ziskem je pro finan¢ni spoleénost trok.

5.2.6 Akeni pakety

Integrovany servisni paket (ISP) — nabizi pro majitele vozu Mercedes-Benz osvédcenou
formu servisni sluzby. ISP zahrnuje pravidelné tdrzby vozu v rozsahu praci, které jsou
predepsany vyrobcem véetné nahradnich dilt @ provoznich kapalin k tomu potiebnych.
ISP se uzavird na dobu 6 let nebo najezdu 125 000 km, ve smyslu co nastane diive.
V praxi to vypada tak, Zze vozidlo Vam na pfistrojové desce hlasi napt. servis typu B za 29
dni. Klient se objedna na tento typ prohlidky. Po pfijezdu na prohlidku, technik servisu
zapiSe veSkeré tidaje 0 vozidle do pocitace veetné servisniho kodu, ktery hlasi pfistrojova

deska. Pocita¢ dle kodu vyhodnoti, které pracovni ¢innosti se maji na servise proveést.
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V ramci ISP automechanik provede tyto predepsané ukony. Cokoliv nad ramec téchto

operaci si klient musi uhradit. (Integrovany servisni paket (ISP), © 2015)

ProdlouzZena zaruka — vhodné dopliuje paket ISP. Kryje piipadné technické selhani
hnaciho fetézce i elektroinstalace, coz vétSinou zahrnuje drazsi nahradni dily, jako jsou
agregaty, motory, prevodovky, diferencidly aj. V praxi to vypada tak, ze vSechny dily jsou
podrobeny expertizam, aby se vyloucilo zavinéni ze strany klienta. Pokud expertiza ukaze,
Ze se jedna 0 poruchu v navaznosti na Spatné zachazeni ¢i neodborny zasah ze strany
zékaznika, je garan¢nim oddé¢lenim tento servisni pfipad v ramci reklamace zamitnut

a veskeré naklady si musi uhradit klient sam. (Prodlouzena zaruka, © 2013)

Servisni smlouva EXCELLENT - je individualnim feSenim piesné¢ odpovidajicim
potfebam konkrétniho klienta. Smlouva garantuje ndklady na provoz vozu ve sjednaném
obdobi a na sjednany pocet ujetych kilometri. Servisni smlouva zahrnuje opravy
a vymény provozem opotiebitelnych dilli vozidla jako je brzdové oblozeni, brzdové
kotouce, tlumice, vyfuky atd. Dale zahrnuje opravy zéavad, které jsou zptisobeny vadou
materialu ¢i vyrobni vadou po uplynuti zaruky poskytované vyrobce. V neposledni fadé
smlouva zaruCuje provadéni pravidelnych udrzeb vcetné vylouceni rizika ndkladi za

nepiedpokladané opravy. (Servisni smlouva EXCELLENT, © 2013)

Kromé servisnich paket jsou klientim nabizeny i tzv. SuperPakety, které zpravidla
zahrnuji Mercedes-Benz Autopojisténi Komplet (MBA Komplet) a prodlouzenou zaruku.
MBA Komplet obsahuje zvyhodnénou sazbu financovani vcetné povinného ruceni,
havarijniho pojiSténi s 10 % spoluticasti a pojist€énim GAP (pojisSténi na fakturovanou
cenu vozu). MBA Komplet muzete ziskat ke vSem finanénim produktim, avsak
podminkou je bezeskodni prubéh minimalné 60 mésict. Prodlouzenou zarukou 2 +2 roky
zdarma se rozumi navaznost na zakonnou dvouletou zaruku vyrobce. SuperPakety jsou
nabizeny K vét§iné modelovych tiid vozidel Mercedes-Benz. (Akéni nabidky osobnich
vozi Mercedes-Benz, © 2015)
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Model tridy Zvyhodnéna sazba | BezeSkodni prubéh | Vozidlo pojisténo
financovani (mésice) U pojistovny
A 2,99 % 60 Allianz a. s.
B 2,99 % 60 Allianz a. s.
C 3,49 % 60 Allianz a. s.
CLA 2,99 % 60 Allianz a. s.
CLS 2,99 % 60 UNIQA a. s.
GL 3,49 % 60 UNIQA a. s.
GLA 2,99 % 60 Allianz a. s.
GLK 2,99% 60 Allianz a. s.

Zdroj: interni, zpracovani vlastni

Tab. 2. Prehled nabidky SuperPaketii

5.3 Distribuce

Vyrobce Mercedes-Benz ma v Ceské republice celkem 13 dealerii pro prodej a servis

vozl, ktefi dohromady provozuji 26 obchodnich mist. Krajové rozlozeni jednotlivych

dealerd si muizete prohlédnout na nasledujicim obrazku.
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Zdroj: Kontakty Mercedes-Benz Ceska republika s. r. 0., © 2015

Obr. 10. Mapa dealerii Mercedes-Benz v CR
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Spolegnost SAMOHYL MB, a. s. se nachdzi v primyslové zéné Zlin — Louky. Budova
spole¢nosti je souasti holdingovych budov SAMOHYL MOTOR HOLDING, a. s. a je
postavena hned vedle hlavni silnice na adrese téidy Tomase Bati. Vozidla Mercedes-Benz
jsou znama svoji kvalitou, designem, smyslem pro komfort a detail. Mercedes-Benz mize
byt chapan jako prestiz, luxus ¢i jako forma zivotniho stylu. Pro spole¢nost je diilezité, aby
se zékaznici citili maximaln¢ spokojeni, jak s produktem samotnym, tak sluzbami, které se
poji s vozidlem. Tim mam na mysli kvalitni prodej a spolehlivy servis. Jelikoz je firma
vystavena kazdodenni konkurenci ze strany prodejct jinych luxusnich znacek, je nutné se
co nejvice prizpusobit zdkaznikovi, Vyhovét jeho pfanim a pozadavkim a ucinit tak v co
nejkrat§im case. Na obrazku €. 11 si vSimnéte luxusnich znacek ve Zling, které pro

spole¢nost znamenaji konkurenci.

Sazovice

g =4 32

r

',/Otrokovice

Oldfichovice -

. SAMOHYL MB a. s.

. BV Auto Zlin s. r. 0. (Prodej Audi) . EUROCAR Zlin s. r. 0. (Prodej VW)
Q BMW — Synot Auto a. s. (Prodej BMW) . ROKOMOTOR s. r. 0. (Prodej Jaguar)
Zdroj: Mapy.cz, © 2015, zpracovani vlastni

Obr. 11. Mapa konkurentii spolecnosti SAMOHYL MB, a. s.
Konkurence
Mezi hlavni konkurenty spoleénosti SAMOHYL MB, a. s. jsem v okrese Zlin vybrala
nasledujici:

e BV Auto Zlin, s. r. 0. — spolecnost se zabyva prodejem a servisem vozi Audi.

Spole¢nost ma sidlo v Zelechovicich nad Dievnici. (Audi Zlin, © 2015)
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e Synot Auto, a. s. — firma prodavajici vozy znacky BMW piedstavuje pro spole¢nost
SAMOHYL MB, a. s. nejbliz§i konkurenci. Sidli taktéZ na tfidé Tomase Bati ve
Zling. (Synot Auto a. s. — BMW Zlin, © 2015)

e EURO CAR Zlin, s. 1. 0. — je autorizovany prodejce znacky Volkswagen. Nachazi
se na konci Zlina na ulici Vizovicka. (EURO CAR Zlin s. 1. 0., © 2015)

e ROKO-MOTOR, s. r. 0. — jedna se 0 spolecnost zabyvajici se prodejem
a servisem automobilovych znacek Jaguar a Land Rover. Sidlo spole¢nosti najdete

v ¢asti Zlin — VrSava. (ROKO-MOTOR s. r. 0. — Jaguar, © 2009-2015)
Konkurence v ramci tfid (brano podle statistik svazu dovozctii automobili SDA):
Niz8i stiedni tfida (Mercedes-Benz tiida A): Audi A3, BMW 1
Sti‘edni tifida (Mercedes-Benz tiida C, CLA): Audi A4, A5; BMW 3
Vyssi stiredni tiida (Mercedes-Benz tiida CLS, E): Audi A6, A7, BMW 5 a 6; Jaguar XF
Sportovni tiida (Mercedes-Benz E, S, SL, SLK): Audi A3, A5, R8, TT; BMW 3, 4, 6, i8,
Z4; Jaguar F— TYPE, XK

Terénni tiida (Mercedes-Benz G, GL, GLA, GLK, ML): Audi Q3, Q5, Q7; BMW X1,
X3, X4, X5, X6; Land Rover Discovery, Freelander

MPV tfida (Mercedes-Benz tiida B, Citan, Sprinter, V, Viano, Vito): BMW 2

(SDA — statistiky, © 2015)

5.3.1 Objednavani novych vozi

Kazdy zakaznik vozii Mercedes-Benz ma k dispozici na webovych strankach SAMOHYL
MB, a. s. konfiguratory ke vSem vozim. Muze si tak zkusit viiz nakonfigurovat sam
a s prodejcem pii objednavce dofesit jen detaily. Nebo muze konfiguraci ptenechat
prodejci a sam doplnovat pouze detaily napt. co by ve voze jesté chtél a co naopak
nevyuzije. Objednavani vozii se uskutecnuje pomoci dvou programi. Prvni se nazyva GO
a vyuziva se pro osobni vozidla, druhy nese nazev MBKS a Vv ném se objednévaji
uzitkové vozy. Konfigurace vozu zabere urCity Cas, a proto se vétSinou prodejce se
zakaznikem domluvi na vice sezenich. Po dokonceni konfigurace vozu nasleduje sepsani
kupni smlouvy a zaplaceni zilohy. Castka zalohy se méni Vv zavislosti na cené

a specifikach vozu. Obvykle se vSak pohybuje kolem 10%. Ihned po tomto kroku je


http://www.eurocarzlin.cz/
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vozidlo zadano do vyroby. V priubéhu prvniho mésice od objednani vozu, mize zakaznik
provést jesté néjaké zmény ve vybavé vozu. Zpravidla plati, ze dodani klasicky
nakonfigurované¢ho vozu trva 3 mésice. Pokud vSak zakaznik pozaduje ve svém budoucim
voze né¢jaky nadstandard, vyroba zabere delsi Cas. Pro ptiklad uvedu model uzitkového
vozu Sprinter. Kdyz si zdkaznik objedna klasicky konfigurovany viiz v bfeznu 2015,
dodéani mlize o¢ekavat v cervnu 2015. Pokud klient zvoli automatickou ptevodovku a viz
objedné v bieznu, dodani je pravdépodobné v srpnu. A jestlize klient navic jesté zvoli
pohon 4x4 dodani se odsouva az na listopad. Pokud prodejce predpoklada, Ze po uréitém
modelu bude zvysena poptavka, miize si objednat vozy na spole¢nost SAMOHYL MB, a.s.

a ty v prubéhu prvniho mésice prekonfigurovat pro koneéného zakaznika.

5.3.2 Neprima distribucni cesta

Autosalon SAMOHYL MB, a. s. je pouze dealerem znatky Mercedes-Benz. Objednané
vozy jsou do autosalonu dodavany ptes importéra. Vozy znaky Mercedes-Benz se
nevyrabi pouze Vv Némecku, ale jsou dovazeny z raznych vyrobnich zavodi podle toho,
0 jaky se jedna model vozu. Distribuce od importéra pro spole¢nost SAMOHYL MB, a. s.
zajist'uje spole¢nost VODAREK TRANSPORT, s. I. 0.

Kategorie vozu Vyrobni zavod Mercedes-Benz
A, GLA Némecko — Rastatt
B, CLA Mad’arsko — Kecskemét
C Némecko — Stuttgart, Brémy
Citan Francie — Maubauge
GL USA — Tuscaloosa
GLK Némecko — Brémy
ML USA — Tuscaloosa
S,SLS,CLS, E Némecko — Stuttgart
Sprinter Némecko — Diisseldorf, Ludwigsfelde
Viano, Vito, V Spanélsko — Vitoria

Zdroj: interni, zpracovani vlastni

Tab. 3. Prehled vyrobnich zdavodit Mercedes-Benz
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5.4 Propagace

Propagace je Vv odvétvi automobilového prumyslu velice dulezita. Do marketingové
komunikace zahrnujeme veskeré cCinnosti spolecnosti, které ji pomohou zvysit zisk
a posilit image na trhu. Cilem je informovat 0 produktech jak stavajici tak potenciondlni
klienty. Vyuzit K tomu muizeme rizné druhy marketingové komunikace. Spolec¢nost
SAMOHYL MB, a. s. se zamé&fuje predevdim na regionalni komunikaci se zakazniky
v prostiedi Zlinského kraje. Celorepublikovou propagaci znacky Mercedes-Benz ma na

starosti importér Mercedes-Benz Ceska republika, s. r. 0.

Vozy Mercedes-Benz jsou svym zpisobem prestizni a jedinecné a neni potieba
pfesvédcovat zakaznika 0 koupi vozu. Spise je dilezité, zajistit informovanost klienti

0 planovanych akcich nebo 0 uvedeni nového modelu na trh.

5.4.1 Reklama
Televize

Televizni reklama umoziuje osloveni velkého poctu divaki v jednom okamziku, a proto
je zahrnovana do masovych médii. Tento typ reklamy je vhodny pro ptedstaveni znacky ¢i
produktu Sirokému okoli spotiebiteli. Jedna se 0 velmi drahou metodu propagace a kvili
tomu ji spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. prakticky nevyuziva. Na propagaci vozil znacky
Mercedes-Benz v televizni reklamé Ceskych televiznich kanali ma zéasluhu importér
Mercedes-Benz Ceska republika, s. r. 0. V posledni dob& byla u piilezitosti uvedeni na

Cesky trh publikovana reklama na Mercedes-Benz AMG GT.
Rozhlasova reklama

Reklama v radiu patii stejné jako televizni reklama mezi masova média, ktera mohou
v jediném okamziku oslovit velkou ¢ast populace. Cena vV porovnani s televizni reklamou
je daleko nizsi, a tudiz této formy reklamy Spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. obcas
vyuziva. Déje se tak predevSim Vv ndvaznosti na pfipravované marketingové akce.
Spole¢nost spolupracuje S vice radiovymi stanicemi, jako je Evropa 2, Impuls nebo
Frekvence 1. Konkrétni radio vybira vzdy podle toho, jakou skupinu zakaznikii chce
v dany okamzik oslovit. Tato marketingova komunikace je vyuzivana maximaln¢ 2 krat

za kalendarni rok.
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TiSténa reklama

Tisténa reklama je brana jako spolehlivy zdroj informaci. Je jedno, zda se spolecnost
rozhodne publikovat reklamu napf. v novinach ¢i ¢asopisech. DiileZité je, aby spole¢nost
zvazila, koho chce reklamou zaujmout a na zakladé toho stanovila zacileni na konkrétni
skupiny spotiebitell. Spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. spolupracuje s vice
nakladatelstvimi. Posledni ti§téné reklama byla publikovana v ¢ervnu 2014 a to v deniku
InZlin. Spole¢nost si zaplatila inzerci na zadni stran¢ obalky tohoto mési¢niku. Naklady

spojené S touto propagaci se pohybovaly kolem 10 tisic K¢ véetné DPH.

Poridte si velky vuz s velkou slevou.

yni 2 slovew a2 211 000 K& s DPH

Zdroj: interni
Obr. 12. Inzerce spolecnosti v mésicniku InZlin

Venkovni reklama

Venkovni reklama se zamétuje piedev§sim na reklamu ve formé billboardd ¢i polepil
firemnich vozidel. Spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. vlastni 91. budovu v arelu byvalého
Svitu. Tuto budovu, ktera stoji podél hlavni tfidy Tomase Bati, vyuzivala spole¢nost diive
k ojedinglému vyvésovani bigboardi, které dostavali od importéra Mercedes-Benz Ceska
republika, s. r. 0. Nyni jiZz se tak nedéje a spole¢nost nevynaklada naklady na vyvéseni
svych billboardt. Jako dalsi prvek venkovni reklamy miize byt vniméan polep firemnich
vozidel. Polepovany jsou vozy hlavné pro piilezitosti vystav ¢i pro ucely prezentaci

nového modelu automobilu. Reklamni polepy by meély prfedevS§im upoutat pozornost
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a popi. vyzdvihnout vlastnosti automobilu. Polepy jednotlivych automobild se pohybuji

fadoveé mezi 3-10 tisici K¢&.

Zdroj: vlastni

Obr. 13. Polep vozu tridy V

BrozZury

Spolenost SAMOHYL MB, a. s. zajistuje pro své zakazniky brozury ke viem voziim
znaCky Mercedes-Benz, které si zdkaznik miZe odnést sebou domil. Cilem brozur je
seznamit potencionalniho zakaznika S technickymi parametry vozu a poskytnout mu
vyobrazeni urcitych stupni vybavy atd. V kazdé brozufe jsou pfiloZzeny aktudlni ceny
vozu, jak v zékladni vybavé, tak vybavé rozsifené o dopliky a rizné asistenty. Dalsi
moznosti, ktera je v praxi prodejci vyuzivana, je pouziti brozury jako pomicky pfi
konfiguraci vozu. Prodejci brozura pomaha k detailnimu popisu vybavy vozu a na

zéklad¢ obrazkli z brozury miize zakaznikovi doporucit néco navic z vybavy vozu.
Internet

V dnesni dobé se jedna 0 jednu z nejrozsifen¢jSich a nejlevnéjsich moznosti, jak
spoleCnost mize prezentovat sama sebe nebo produkty, které nabizi. Spole¢nost
SAMOHYL MB, a. s. ma své internetové stranky, na kterych zékaznik nalezne udaje
0 spolecnosti a vSech jejich aktivitach, nasledné ziska piehled vSech tfid vozidel véetné

jejich konfigurace, dale zde najde informace 0 ojetych vozidlech nabizenych v autobazaru
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spolecnosti. V neposledni fad¢ se zdkaznik muze online objednat do servisu ¢i napsat

navrhy na zlepSeni spole¢nosti.

5.4.2 Podpora prodeje

Jedna se 0 nejvice marketingové vyuzivanou aktivitu, ktera vyzaduje naro¢nou ¢asovou

pfipravu a je finan¢né pomérné nakladna.
Marketingové akce

Ptipravu a realizaci marketingové akce ma na starosti vétSinou marketingovy pracovnik
nebo marketingova agentura. Dilezité je, aby si kazda spolecnost sestavila marketingovy
plan na nasledujici obdobi a snazila se ho dodrzet. Jen ten miZze bezpecné zajistit, aby
firma stihla uspofadat co nejvice marketingovych akci a né€které marketingové akce se
neprolinaly. Spolecnost by méla zorganizovat alespoii jednu marketingovou akci na
podporu prodeje za jeden kvartal roku. Typy akci, které podpofi prodej, jsou prodejni akce,
testovaci jizdy napf. ve vozidlech s pohonem 4x4. Dale mohou byt akce uréené pro cilové
skupiny nebo oslavy uspotadané k jubileu spoleénosti. Firma SAMOHYL MB, a. s. byla
v roce 2014 marketingové velmi aktivni. Tomu nasvédCuje i niZze uvedeny seznam

marketingovych aktivit.
Seznam marketingovych akci uskuteénénych v roce 2014:
26. 1. 2014 SNOW PARTY - skiareal Kouty nad Desnou

Spolec¢nost uspofadala zimni akci, na které si zdkaznici mohli vyzkouSet jizdni vlastnost
vozli S pohonem 4x4, dale byly k dispozici snézné skutry i testovani lyzi. Pro déti
I dospélé byl zorganizovan lyzaisky slalom. Nejlepsi jezdci byli ohodnoceni cennymi
dary. V pribéhu celého dne bylo zajisténo obcCerstveni pro vSechny ucastniky. Akce se

zucastnilo asi 180 zakaznikd a 50 déti.
1. 2. 2014 Ski4FUN - skiareal Bila

Mercedes-Benz je dlouhodobym partnerem lyzaiskych zavodi pro vefejnost. V' roce 2014
se prvni zastavka na zavodnickém tour konala ve skiarealu Bil4. Program se skladal z jizd
v prezentovanych vozech tiidy E a M s pohonem 4x4. Do doprovodného programu bylo

zatazeno testovani lyzi a soutéz v nasazovani snéznych fetézu.
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22. 2. 2014 Skiareal Filipov

Spolec¢nost zde prezentovala viz tiidy M s pohonem 4x4, dale m¢li zdkaznici moznost

otestovat lyze znaCky Rossignol a na zavér probehlo slavnostni ukonceni lyzaiské sezony.
11. 3. 2014 — Geneva Motor Sport

5 zakaznikd v doprovodu zkuseného prodejce dostalo moznost Ucastnit se jednodenniho

leteckého vyletu do Genevy, kde probihala Motor Show.
15. 3. 2014 Aquatlon Zlin

V tento den se konal zimni pohar pro triatlonisty, ktery zahrnoval 400 m plavani
v krytém bazénu a 5 km béhu na atletickém stadionu. Spole¢nost udalosti vyuzila pro

statickou prezentaci vozu tfidy A a GLK.
21. 3. 2014 Predstaveni nové tridy GLA a C

Spolecnost predstavila ve zlinské restauraci Na Pinduli nové modely tfidy GLA a C.
Vecer moderoval Dalibor Gondik a atmosféru piijjemné doladila cimbalovd muzika

GRAJCAR. Vecera se zucastnilo asi 200 zakaznikti a ptiblizné 20 déti.
28.—31. 3.2014 Lyzovani v Alpach s Mercedes-Benz

2 zékaznici dostali moZnost se zucastnit prodlouZeného vikendu v rakouském lyZzarském

stiedisku Hochgurgl.
26.—27.4. 2014 GLA SHOW TOUR - nakupni CENTRO-ZLIN

Spolecnost piedstavila novy vuz tiidy GLA v obchodnim centru Zlin — Malenovice.
Soucasti celodenniho programu bylo i vystoupeni TOP SK8 a BMX sportoved. Pro
divéky byly pfichystany rizné soutéze atd.

4 — 5/2014 Sprinter vystava — Makro Zlin

V tomto obdobi spole¢nost vystavovala uzitkové vozy typu Sprinter u velkoobchodu
Makro ve Zlin¢ - Malenovicich. Vozy byly opatieny polepy i detailnimi popisy a cenami
vystavovanych vozidel. Toto strategické misto bylo vybrdno z divodu, Ze hlavnimi
zékazniky velkoobchodu Makro jsou podnikatelé, kteti nejcastéji vyuzivaji tyto uzitkové

vozy.
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16. — 18. 5. 2014 Valassky autosalon - Vsetin

Spolegnost SAMOHYL MB, a. s. se z&astnila Vala$ského autosalonu, ktery se konal na
zimnim stadionu ve Vsetin¢. Zde spole¢nost prezentovala automobily téidy C, GLA, SLS
a raritni Gullwing. Krom¢ Mercedes-Benz bylo na autosalonu zucastnéno dalSich 14
automobilovych a motocyklovych znacek. Atmosféru pomohla dotvofit i Olga Lounova
svym koncertem a autogramiddou a dale také oblibend moderatorska dvojice Adéla

a Dalibor Gondikovi.
24. 5. 2014 Napajedla IN-LINE 2014

Spoleénost staticka prezentovala vozy tiidy Vito a CLA na Mistrovstvi Ceské republiky
Vv inline pulmaratonu, které se konalo v Napajedlich. Spolecnost pfispéla do tomboly

cennymi dary.
28. 6. 2014 Predstaveni nové tridy V — Zamek HoleSov

Spole¢nost pro tuto pfilezitost zvolila atraktivni prostiedi zamku v HoleSové zrovna
v dobé, kdy na nadvoii zdmku a pftilehlych zahradach probihala vystava historickych
vozidel ze sbirky pana Samohyla, dale historickych vozi nadSenci klubu
Mercedes&Oldtimer a motocykli Harley-Davidson. Piedstaveni nové tiidy V bylo
neptehlédnutelnou zalezitosti a soucasné kontrastem historie a soucasnosti. Celou
atmosféru pomohl vytvofit i hudebni program a slunecné pocasi. Kromé naSich
pozvanych zdkaznikli se této akce Vv zameckych zahradach v HoleSové zucastnilo
pfiblizn€ 4 tisice navstévnikda.

22.9. 2014 N4vitéva prezidenta CR

Prezident Ceské republiky Milo§ Zeman se pii planované navitévé Zlinského kraje setkal
s majiteli vyznamnych firem, které pisobi v tomto kraji. Mezi nimi nechybéla ani
spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. Prezident navitivil muzeum historickych vozidel ze
soukromé sbirky rodiny Samohylovy. Po prohlidce muzea se na autosalonu setkal se

zaméstnanci SAMOHYL MOTOR HOLDINGU a. s.
4.10. 2014 Dostihovy den SluSovice

Za ucasti prezidenta Ceské republiky pana Milo$e Zemana se konal i dostihovy den ve

Slusovicich. Spolecnost zde vystavovala nékteré ze svych vozil.
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5. 10. 2014 Mercedes-Benz Cyklomaraton 2014 — Zlin

Spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. spoleéné s importérem Mercedes-Benz Ceska republika,

S. 1. 0. byli hlavnimi potadateli tohoto zavodu. Nechybéli samoziejmé ani vystavené vozy.
18. — 21. 11. 2014 Piedstaveni nového Vita — autosalon SAMOHYL MB a. s.

V téchto terminech se V prostordch autosalonu konalo pfedstaveni nové tiidy Vito.
Celkem bylo rozeslano 580 pozvanek pro stavajici i potencionalni zakazniky a bylo

uskutecnéno 14 predvadécich jizd. (Interni zdroj)
Vystavy

Vystavy jsou dileZitou souéasti propagace spoleénosti SAMOHYL MB, a. s., ktera se
zamétuje predevSim na vystavu predvadécich vozti u obchodnich center na Zlinsku.
Vozidla jsou opatfena polepem se sloganem ¢i vyzdvihnutim ptednosti vozu, dale obsahuji
cenu vystavovaného vozu a adresu S nazvem spolecnosti. Nize na obrazku vidite
fotografii z vystavy v dubnu 2014, kdy spole¢nost vystavovala viiz Sprinter u vchodu do
zlinského fetézce MAKRO.

Zdroj: vlastni

Obr. 14. Vystava vozu Sprinter U Makra Zlin
Propagacéni predméty

Jsou zpestienim pii uzavirani obchodu a lze jej pouzit i jako podékovani za vérnost

zdkaznika. Jedna se predev§im 0 predméty typu klicenek, propisek, ksiltovek, diafi,
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destnikd, termosek a darkovych sad rizného typu (sklenicky na sekt s logem Mercedes-

Benz, sada na vino aj).
Slevy, prémie

Pokud spolecnost splni importérem dané ro¢ni a cCtvrtletni plany, ziskd prémie napft. ve

formé specialnich slev na dané modely atd.
Soutéze

Spoleénost SAMOHYL MB, a. s. poskytuje dary do soutd’e pouze na svych
marketingovych akcich. Napi. v roce 2014 spolecnost poskytla dary do soutéZe na GLA
SHOW TOUR, Napajedla IN-LINE 2014 atd. Dary do soutézi vétSinou obsahovaly bundy,
batohy, hracky, détskou sedacku aj.

5.4.3 Public relations

Firma se snazi komunikovat s vefejnosti hlavné pomoci svych internetovych stranek, na
kterych zvefejiiuje rizné aktivity spolecnosti. Dale je mozné fici, ze jako formu vztahu
S vefejnosti spolecnost chadpe napi. vystavovani historickych vozidel na riznych akcich

nebo jejich zapijcovani do filmové produkce, kde je pak muize vetejnost obdivovat.

5.4.4 Sponzoring

Spolegnost SAMOHYL MB, a. s. se sponzorstvim pfili§ nezabyva. Tuto ¢ast marketingové
komunikace prenechava importérovi Mercedes-Benz Ceska republika, s. r. 0., ktery

sponzoruje:

e Mercedes-Benz Prague Fashion Weekend — v roce 2014 se konal jiz 5. ro¢nik,
ktery zastfeSovala automobilka Mercedes-Benz, tak jako ostatni prestizni tydny

mody po celém svete.

e Mercedes-Benz Live Space — jedna se 0 hudebni soutéz amatérskych kapel
v Ceské republice. Pofada ji agentura RGM Entertainment ve spolupraci s hudebni
televizi Ocko, radiem Kiss a importérem Mercedes-Benz. Vitézna kapela dostane
moznost vydat vlastni album, natoc€it vlastni videoklip, uCastnit se turné se znadmou

kapelou a dostane moznosti vystoupeni na festivalech atd.

e Zoo Praha - prazskou ZOO navstivilo v roce 2014 piiblizné 1,2 milionu

navstévnikd. Importér Mercedes-Benz se snazi ZOO podporovat jak krasné
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polepenymi vozy, které ma ZOO Kk dispozici, tak také finan¢ni ¢astkou na

vybaveni aredlu ZOO.

Legendy — Mercedes-Benz Ceska republika podpofila taktéz prvni roénik
motoristické slavnosti S nazvem LEGENDY. Tuto slavnost vzali pod sva , kiidla*“
Magistrat hlavniho mésta Prahy, Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

a Meéstska ¢ast Praha 8.

Prazské jaro — jednd se 0 mezinarodni hudebni festival, ktery je nejvyznamné;jsi
kulturni akci v Ceské republice. Pro zajimavost flotila 11 vozti Mercedes-Benz,
ktery je oficialnim automobilem této udalosti najela béhem Prazského jara v roce

2014 celkem skoro 24 tisic kilometra.

Cesky narodni symfonicky orchestr — patii jako jeden z &eskych soubort
k nejvytizenéjSim v Evropé. Stale Castéji pfitahuje vyznamné svétové hudebni
a filmové produkce. V jeho repertoaru nalezneme vSechny zanry, jakymi je

Klasika, film, jazz, folklor i popular.

Prague Proms — jednd se 0 mezinidrodni hudebni festival, ktery v roce 2014

oslavil své 10. jubileum.

Cesky skokovy pohar — extraligovy seridl parkurovych zavodii v Ceské republice,
na kterém se mohou ucastnit vSichni jezdci s platnou licenci Ceské jezdecké

federace. (Partnerstvi & Sponzoring, © 2015)

Piimy marketing

Spolecnost se touto Casti marketingové komunikace sama pfili§ nezabyva. Vytvofené

direct maily jsou klientim posilany pfimo od importéra nebo je spole¢nost od importéra

prebird a zakaznikim je pieposila sama.

Telemarketing

Telemarketing se fadi do sekce ptimého marketingu a délime ho na dvé odvétvi. Tim je

aktivni telemarketing, kdy spolecnost telefonicky oslovuje klienta a dale existuje pasivni

telemarketing, pfi kterém klient vola nam. Kazdy prodejce by mél znat pravidla spravného

aktivniho telemarketingu, mezi které urcité patii rychlost, zdvoftilost, pfiprava, presnost,

profesionalita a pozitivni piistup. Spoleénost SAMOHYL MB, a. s. uplatiiuje piimy

telemarketing predev§im v dob¢, kdy zakaznikim kon¢i tivérova smlouva na vozidlo.
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V tomto piipadé prodejce kontaktuje zakaznika, aby zjistil, zda néco potiebuje, popt. zda
uvazuje 0 vyméné vozu atd. (Telefonicky marketing, nebo-li telemarketing — Podnikator,
© 2012)

Direct mail

Jedna se 0 cast pfimého marketingu, ktery zahrnuje personalizované reklamni sdéleni

sméfované konkrétnimu zakaznikovi.
Spravny direct mail by se mél fidit nésledujicimi pravidly:
e Volba cilové skupiny (vétSinou se vychazi z interni databaze spolecnosti)
e Reklamni sdéleni musi zaujmout a urcit, jakym zplisobem ma zajemce reagovat

e Ditlezita je podoba direct mailu, ten musi zaujmout kreativitou, barvou, pismem,
formatem (Vytvoite direct mail a zahackujte si zakaznika napiimo — Podnikatel.cz,

© 2007-2015)

Spolecnost ptebira tyto direct maily od importéra a déle je pfredava zakaznikim.

5.4.6 Osobni prodej

V autosalonu SAMOHYL MB, a. s. se zamétuji predevim na kvalitu a osobni piistup. Po
vstupu do autosalonu Vas pfivita recepni, kterd Vas nasméruje za prodejcem. Prodejce
Vs taktéZ privita, predstavi se a usadi Vas ke stolu. Nabidne Vam obcerstveni ve formeé
kavy, €aje apod. Nasledné se prodejce zaCne zajimat 0 VaSe potieby a pifani. SnaZi se
zjistit co nejvice VasSich pozadavkid na zvlastni vybavu a specifikaci vozu. Po ujasnéni
0 jaky viiz mate zajem, Vam prodejce piedstavi tfidové podobny vystaveny viz. MizZete
se samoziejmé pobavit i 0 moznosti vykoupeni Vaseho stavajiciho vozu. V dal§im kroku
je Vam nabidnuta zkuSebni jizda, na které se redlné szijete S vozem. Po navratu ze
zkuSebni jizdy nasleduje finalni nabidka vozu, vcetné kalkulace financovani. Poslednim

bodem prodeje je ptipadna zavazna objednavka a slozeni zalohy.

5.5 Lidé

Ve spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. je v soucasné chvili zaméstnano 52 lidi. Organizaéni
struktura firmy je rozd€lena na nékolik oddéleni. Z nichz muazu uvést napiiklad oddéleni
prodeje, kde je zaméstnano 11 pracovnikd. V oddé€leni servisu a skladu pracuje 35

pracovnikll a Vv ostatnich oddéleni, které zahrnuji uctarnu, pokladnu a recepci pracuje
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5 zaméstnanct. VSichni pracovnici se pravidelné Gcastni riznych Skoleni. At uz se jedna
0 kvalifika¢ni Skoleni automechaniku, ptijimacich technikd servisu nebo prodejci, vzdy se
jedna 0 velmi kvalitni Skoleni, které od ucastnikii vyzaduje zavére¢né méfeni jejich
znalosti a to nejcastéji formou testu. Ve vedouci pozici puisobi 1 feditel obchodniho
zastoupeni. Podrobnou organiza¢ni strukturu spole¢nosti si mtizete prohlédnout v piiloze

Pl

5.6 Procesy a sluzby

Spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. nabizi klientim Sirokou $kalu sluzeb. Tyto sluzby by se

daly rozd¢lit na 3 procesy a to:

Ptedprodejni — poskytnuti informaci 0 vozidle, konfigurace vozidla, vykup stavajiciho

VvOozu
Prodejni — zahrnuje samostatnou objednavku vozu, poté predani vozu prodejcem

Poprodejni — zpravidla zde spada servis, koupé dopliikti a ptislusenstvi aj.

5.7 Materialni prostiredi

Spoleénost SAMOHYL MB, a. s. ma Vv dne$ni dob& tfi poboky a to ve Zling,
Napajedlich a Vsetin€. Jak jiz jsem zminila vySe, ja se pouze zamé&fim na popis pobocky
ve Zlin€. Budova autosalonu je z velké ¢asti podminéna poZadavky vyrobce a importéra
znaCky Mercedes-Benz. Dé&je se tak proto, aby vSechny autosalony znacky Mercedes-Benz
vypadaly podobné¢ a meély tedy lepsi konkurenceschopnost na trhu. Je dilezité, aby
zékaznik na prvni pohled védél, Ze je na spravném misté a pravé zde se prodava

Mercedes-Benz.
Exteriér autosalonu SAMOHYL MB, a. s.:

Budova se nachéazi na tfidé TomaSe Bati hned vedle rusného dopravniho spojeni Zlin-
Otrokovice. Autosalon je cely proskleny, aby byly vidét vystavované vozy uvniti budovy.
Na budové jsou umistény dva napisy. V levém hornim rohu budovy je umistén napis
Mercedes-Benz a v pravém hornim rohu je nazev Samohyl. Pted budovou jsou staticky

vystaveny razné tiidy vozi Mercedes-Benz.
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Zdroj: Profil firmy - SAMOHYL MB a. s., © 2013

Obr. 15. Exteriér autosalonu SAMOHYL MB, a. s.

Interiér autosalonu SAMOHYL MB, a. s.:

Jedna se 0 Cctyf poschodovou budovu. V suterénu budovy se nachéazi karosarna
a lakovna. V ptizemi budovy naleznete recepci, prodej osobnich automobilli, pifijem do
servisu, servis a také bar S moznosti obcerstveni a pfipojenim kK wi-fi siti. Atmosféru
ptizemi dolad’uji vystavené osobni automobily Mercedes-Benz a samoziejmosti je
I détsky koutek. V prvnim patie budovy je situovan prodej uzitkovych vozi, sklad
nahradnich dilt a Gc¢tarna. V prostoru jsou vystaveny uzitkové vozy. V poslednim patie
budovy se nachazi muzeum veterand zakladatele sbirky pana Aloise Samohyla, v jehoz

sbératelském umeéni dnes pokracuje jeho syn, pan JUDr. Ing. Ladislav Samohyl.
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Zdroj: vlastni

Obr. 16. Interiér autosalonu SAMOHYL MB, a. s.
Autobazar
Autobazar SAMOHYL MB, a. s. se nachazi nedaleko autosalonu Mercedes-Benz. Jedna se

0 oplocenou parkovaci plochu. K prodeji jsou nabizeny ptfedevSim vozy znacky

Mercedes-Benz, ale naleznete zde i jiné automobilové znacky.

Zdroj: vlastni

Obr. 17. Autobazar SAMOHYL MB, a. s.
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingova analyza je VvV podstat¢ podrobnym prizkumem firemnich marketingovych
aktivit. Marketingova analyza zkouma, jak ve firm¢ probiha planovani, jaka je koordinace
marketingovych aktivit, zda spole¢nost zna dobfe své zakazniky a spravné s nimi
komunikuje. Provedenim marketingové analyzy ziska spole¢nost pichled o tom, jak na
tom skute¢né v oblasti marketingu je a co muzete udélat pro zlepSeni. (Marketingova

analyza — Marketingovy audit, © 2010)

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza je pomérné jednoducha metoda, diky niZ spolecnost mize zjiStovat své
siln¢ a slabé stranky a soucCasné se zaméfit na prilezitosti @ hrozby nachézejici se v okoli
firmy. Na zékladé¢ informaci od prodejcti, zakaznikii a také na zaklad¢ srovnani

s konkurenci jsem pro spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. vyhotovila tuto SWOT analyzu:

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni a prestizni znacky Mercedes- Naékladné Skoleni zaméstnanct

el Nedostatek parkovacich mist pro zdkazniky

Sl g2l Spuknuo Nizka kupni sila obyvatelstva a firem

i sl iy Nizké vynosy z prodeje novych vozii
Komplexni nabidka sluzeb
Vyhodna lokalita autobazaru

Marketingové akce pro zakazniky

Piilezitosti
Moznost rozsifeni nabidky autobazaru
ZlepSeni spokojenosti zakazniki
Rozsiteni nabidky servisu
Poskytovani finan¢nich sluzeb

Zdroj: vlastni

Hrozby
Konkurence jinych znacek

Slevy konkurence

Zdrazovani pohonnych hmot a néakladt na

provoz autosalonu

Tab. 4. SWOT analyza spolecnosti SAMOHYL MB, a. s.
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6.2 Analyza portfolia (matice BCG)

Do analyzy portfolia pomoci BCG matice jsem zahrnula 4 oblasti spole¢nosti SAMOHYL
MB, a. s. Jedna se 0 prodej novych vozl znacky Mercedes-Benz, servis, sklad ndhradnich

dilt a autobazar.
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Obr. 18. Matice BCG spolecnosti SAMOHYL MB, a. s.
Otaznik
Mezi otazniky jsem zatadila nahradni dily a autobazar. Kdyz jsem porovnavala obraty za
rok 2014 a 2013 zjistila jsem, Ze tyto oblasti zaznamenali uréity propad nebo stagnaci.

V' budoucnu bude zélezZet pouze na spolecnosti, jak marketingoveé podpofi tyto oblasti, aby

se podafilo zvysit jejich relativni trzni podil.
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Hvézda

Do kategorie hvézd jsem zaradila prodej novych vozi. Dle srovnani obratu za rok 2014
a 2013 jsem zjistila, ze obrat v roce 2014 vzrostl o 25%, coz je podle mého nazoru
uspéch. Do budoucna by se spolecnost méla soustiedit na zvySeni relativniho trzniho

podilu, aby prodej novych vozi sméfoval do kategorie dojnych krav.
Dojna krava

Zde nalezneme posledni ze ¢tyi zminovanych oblasti spolecnosti a tim je servis. Stabilné
si udrzuje svij prumérny obrat i zisk a je pro firmu nejvétS§im a stabilnim piijmem

finan¢nich prostiedkt. Divodem je i fakt, Ze servis ma nizké naklady napt. na propagaci.
Hladovy pes

Do posledni kategorie jsem nezatadila zadnou z oblasti spolecnosti. To nasvédcuje tomu,

ze spole¢nost nemé zadny produkt, sluzbu ani aktivitu, kterd by ji tdhla ke dnu.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU

V tomto poslednim oddilu bakalaiské prace navrhuji doporudeni pro firmu SAMOHYL
MB, a. s., ktera by méla vést k zefektivnéni marketingovych aktivit. Pfi analyze
marketingového mixu jsem zjistila, Ze nejveétsi prostor na zlepSeni spolecnosti je
v marketingové komunikaci. V dne$ni dobé panuje v automobilovém primyslu velka
konkurence, a proto by se spole¢nost méla zaméfit nejen na udrzeni stavajicich zakaznikd,

ale taky na osloveni novych potencionalnich klientt.
Propagace

Reklama — zde bych se pouze zaméfila na zlepSeni rozhlasové, tisténé a venkovni
reklamy, protoze si myslim, Ze televizni reklamu je bezvyznamné feSit vV regionalnim
méfitku @ méla by ji spoleCnost i nadale ponechat na importérovi. Také internet
a brozury, které jsou Kk dispozici zakaznikim, jsou dobfe a piehledné zpracovany

a z mého pohledu je hodnotim velmi kladng.

e Rozhlasova reklama — spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. této formy komunikace
vyuziva jen asi dvakrat béhem roku, coz mi piijde nedostatecné. M¢li by se zaméfit
pfedev§im na spolupréci S jednim urcitym radiem napt. Radiem Zlin, na kterém
budou dlouhodobé wvysilat spoty na piipomenuti spolecnosti zakaznikiim
a vefejnosti a jednorazové zatadit spoty na chystanou akci nebo akéni viiz. Pokud
spole€nost vyuziva rozhlasové reklamy jen sporadicky, ceny za 1 spot jsou vyssi
nez by mohly byt, kdyby spole¢nost davala spoty do radia pravidelné. Cena za
1 spot v radiu se pohybuje mezi 250 az 350 K¢ bez DPH, v ptipadé smlouvy

S radiem jsou ceny daleko mensi. (Interni zdroj)

e Tisténa reklama - v souCasné chvili spolecnost vyuziva téchto reklam také jen
vyjimeéné. Podle mého nazoru pfitom reklama v tisku mize oslovit skupinu
zakaznikl, kterou oslovit potfebujeme. Jako vhodné mi pfijde zafadit mezi
marketingové aktivity spolecnosti inzerci napf. vV Mladé Front¢ Dnes nebo
v Jihomoravském ¢i Zlinském Deniku. Cena za podval se pohybuje kolem 12 tisic

K¢ a cena za pil stranu ¢ini kolem 20 tisic K¢&. (Interni zdroj)

e Venkovni reklama — jedinou venkovni reklamou, kterou spole¢nost SAMOHYL
MB, a. s. vyuziva, jsou vystavy polepenych vozidel. Opét by bylo vhodné posilit

aktivity spojené s touto marketingovou komunikaci. A to bud’ frekventovang;Sim
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vystavovani vozi, nebo zavedeni obCasného vyvéseni billboardl. Vystavovani aut
je podstatné drazsi nez zatizeni billboardu, protoze vozidlo se musi nechat polepit
a umistit na néjaké vystavni misto, za které se plati pronajem. VétSinou se jedna
0 vystavy blizko obchodnich center. Naklady s timto spojené se pohybuji kolem
30 a vice tisici K¢ mési¢né. Na rozdil od toho billboard ve Zliné a okoli se

pohybuje kolem 5-7 tisic K¢ za mésic. (Interni zdroj)

Dal$im bodem venkovni reklamy, kterou by spolecnost méla vylepsit je lepsi
propagace autosalonu. Na mysli mam napf. lep$i propagaci autobazaru SAMOHYL
MB, a. s., kdy by spolecnost mé¢la vytvofit vétsi, popt. osvétleny poutac

u autobazaru, aby nebyl autobazar ztracen v zaplavé velkych budov holdingu.
Podpora prodeje

Tuto c¢ast marketingové komunikace bych naopak spole¢nosti pochvalila. Veskeré
marketingové akce pro zakazniky, které spole¢nost pofada, jsou vzdy originalni a do

detailu promyslené.
Public Relations

V soucasné chvili se spolecnost oblasti vztahli S vetejnosti zabyva pouze sdileni udalosti
spolecnosti na firemnich internetovych strankadch. Myslim si vSak, Ze planovana
rekonstrukce 91. budovy v arealu SVITU ve Zling, kde bude vefejnosti zpiistupnéno

muzeum veteranl, Napomiize spolecnosti ve zlepseni této oblasti.
Sponzoring

Spolecnost se tématem sponzoringu vilbec nezabyva, tuto ¢ast marketingové komunikace
pfenechava importérovi, coz trochu ztraci smysl. Importér sidlici v Praze sponzoruje
prevazné prazské aktivity a tim se spole¢nost SAMOHYL MB, a. s. moc zviditeliovat ve
Zlinském kraji nemuze. Jevi se proto jako vhodna varianta, aby spole¢nost sponzorovala
napt. ZOO Zlin. Nejenze se zviditelni vefejnosti, ale miize z toho Cerpat i rtizné vyhody.
Pokud by spolecnost ptisp€la zlinské ZOO darem ve vysi alesponi 30 tisic K¢ za rok. Ziska

nasledujici bonusy:

e Uvedeni na tabuli sponzori u hlavniho i sezénniho vstupu do ZOO, dale na

webovych strankach a ve vyro€ni zpraveé za dany rok

e 20 ks dospélych vstupenek (platnost 1 rok)
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e 4ks dospélych vstupenek do zamku Lesna
e Pozvanky na vyznamné akce

e Prohlidku zazemi ZOO a moznost setkdni S oSetfovatelem sponzorovaného zvitete

(pro 2 osoby)
e Dalsi riizné procentualni slevy (ZOO ZLIN — Partnerstvi, © 2014)

Tyto bonusy by se daly dale pouzit jako pod€kovani za vérnost VIP zakaznikiim

spolecnosti.
Piimy marketing

Spole¢nost ma urcité mezery i VvV pfimém marketingu, které by mohla zlepsit. Zde je
nejveétsim problémem direct mail. Spole¢nost si sama direct maily netvofi, Piebira je od
importéra. Podle mého nézoru by si spolecnost méla tvofit své osobité direct maily, které
budou typické pouze pro SAMOHYL MB a. s. a ne pro cely Mercedes-Benz v Ceské

republice.
Osobni prodej

V této posledni oblasti marketingové komunikace neni firmé co vytknout. Zaméstnanci
pusobi distojné, jak svym chovanim, tak svym obleCenim i vzhledem. Chovaji se
k zakaznikim S Gctou a snazi se jim za jakékoliv situace pomoci najit nejlepsi

a nejrychlejsi feseni.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit, zda spole¢nost SAMOHYL MB, a. s.

dostateCn¢ vyuziva ndastroji marketingového mixu pro upoutdni, ziskdni a udrzeni

zakaznika a také K vytvoreni pozice na trhu, véetné splnéni svych firemnich cild.

Spolegnost SAMOHYL MB, a. s. je dealerem znatky Mercedes-Benz a svym klientiim

poskytuje sluzby v oblasti servisu, financovani nebo napf. autobazaru.

Nejdiive jsem U spolecnosti analyzovala vSech 7P marketingového mixu. Zjistila jsem, Ze
spole¢nost ma nejveétsi nedostatky v oblasti marketingové komunikace. Na tyto nedostatky

jsem reagovala v zavére¢ném doporuceni na zlepsSeni.

Jednotlivé sluzby autosalonu jsem podrobila analyze portfolia pomoci BCG matice. Zde
jsme vychazela z obrati a ziskd spolenosti za obdobi roku 2014 a 2013. Jelikoz si
spoleCnost neprala zvefejiovat tyto udaje, uvedla jsem je pouze V procentudlnich
pom¢érech. Zjistila jsem, Zze nejvétsi podil na zisku spole¢nosti ma servis, ktery jsem tim
zatadila do kvartalu dojnych krav. Hlavni divodem je, Ze servis ma pomérné nizké
provozni naklady a také to, Ze zdkaznikiim jsou poskytovany na servis rizné slevy. Do
kvartalu hvézd jsem umistila prodej novych vozi, U né¢hoz se v poslednim roce zvysil
obrat 0 25% a ma tak potencial se stat pro spole¢nost dojnou kravou, stejné jako servis.
Na poslednim misté v matice BCG dopadlo oddéleni nahradnich dilti a autobazaru. Tyto
dveé oddéleni jsem zatadila do kvartalu otaznikti. Vyplynutim z toho je, Ze je potieba, aby

spolecnost marketingové podpofila tyto oddéleni, nez se z nich stanou hladovi psi.

Déle jsem v bakalatské praci vypracovala SWOT analyzu, ve které jsem vyhodnotila silné
a slabé stranky autosalonu a také pfilezitosti a hrozby, jejz mohou firmu obklopovat.
Slabé stranky nemulZe podnik pfili§ ovlivnit, jedna se ptedev§im 0 podminky vyrobce nebo

0 nizkou kupni silu spotiebiteld.

Autosalon se nachizi na pfiznivém misté¢ vedle hlavniho dopravniho spojeni Zlin —
Otrokovice. Ze ziskanych poznatkii vyplyva, ze autosalon je velmi ovlivnén pozadavky

vyrobce. Ptesto se spole¢nost snazi své vyrobky a sluzby sama propagovat.

Ve svych néavrzich na zlepSeni marketingového mixu jsem se zabyvala rozSifenim
reklamnich kampani v radiu, tisku i prostfednictvim billboardt. Je totiz dulezité, aby
spole€nost ptildkala nové potenciondlni zdkazniky a nespoléhala na kupni silu stavajicich

zakaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AMA  Americkd marketingova asociace

MBFS Mercedes-Benz Financial Services

ISP Integrovany servisni paket

MBA  Mercedes-Benz autopojisténi

GAP  pojisténi na fakturovanou cenu vozu
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PRILOHAP I: ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI

Organizaéni struktura spoleénosti SAMOHYL MB a.s.

— Frodeis |
osobnich vozu
Milan Kartous
Be. Ladislav Saek
Ing. Radomir PolaZek

— Frodeici

Prodejce - pobotka Vsetin

asobnich vozu

wZithovych vozu
Be. Ladislav Saek
Zdenék Zlamalik
Ondfej Bosak

Petr Stary —

Prodejce
vozu Jeep, CarStore
Roman Javofik

| Prodejce, autcbazar
voztl Mitsubishi Fuso
Milan Rada

| Disponentka prodeje

Karolina Vaculova

Ffijimaci a garanéni tachnik
Fizeni kvality
Mikis Kotopulos

Pijimaci technik
Jifi Kovarik

—{ Frijimaci technik Dilensky mistr — Servis
Simon Simlik Radim Usela Jaroslav Janéa

Jaromir Kundera

Michal FPavlik

Vedouci servisu Garanéni technik Viadimir Urban
Wedouci skladu Jifi Hvozdensky Radim Usela
After-sales man. Jifi Jufik
Roman Kofistka Asistentka servisnich sluZeb, pfijem objednavek Radoslay Blazek
Tereza Rakova Jakub Sohajek
— Pracovnik OdrZby.pfiprava vozidel
Daniel StFiz
1 Fracownik udrZby, myti vozidel
Miroslav Lamo3
—1 Skladnik — Skladnik +— Skladnik
Jan Hampl Viastimil Simurda Dusan Sustek
Vedouci skladu CHUD  —] Skladnik CHIAD |
Vedouei servisu CHIVD Lukas Zelenka
Ffijimaci technik CH/JD
Garanéni technik CHWD 1] Servis CHIWD - mechanik, diagnostika
Lukas Zelenka Josef SméSny
. Pokladni
Uéetni skladu ND
MB Leasing Marketing
Ladislava Hamplova
| Hlavni Géetni — Ugetni — Ugetni

Ing. Kamila Bohagkova Dagmar Juréova

Dispo pro autcbazar
IT - Informaéni technologie

Marcela Zmeskalova

Klara Bravencova

Ve Zling 29. fijna 2007
aktualizace 31.3.2015

Miroslav Moule Marek Rachiinek

i Ugetni_pokladni LKW ]
Jolana Kasparova

_‘ Administrativni pracovnics

Jolana Kasparova

fedstavitel vedeni pro S
Mi Kotopulos

— Prijimaci technici +— Senvis |
Libor Kopedek Lubomir Bilek mechanik
Karel Malenovsky Pavel Cihinek mechanik, diagnostika
Libor Kugera mechanik
—‘ Garanéni technik pfijimaci technik Tomas Hruska mechanik, diagnostika
Kamil Smatlo Jaroslav Hlavinka mechanik
Vedouci servisu LKW Martin Snajdr mechanik, diagnostika
Vedouci skladu LKW —1 Skladnik | Antonin Urban mechanik
After-sales manager Michal Sehnalek Jifi Janogek mechanik

mechanik, geometrie
mechanik

mechanik

mechanik

mechanik, diagnostika
mechanik

mechanik
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PRILOHA P II: CENIK SERVISNICH SLUZEB

Cenik servisnich sluzeb pro rok 2015

Hodinova sazba Hodinova sazba
Model

bez DPH s DPH
A, B,CLA 990 K¢ 1198 K¢
C, C -kupé 1350 K¢ 1634 K¢

E, E —kupé, CLS,
CLK 1350 K¢ 1634 K¢
ML, R, GLK, GLA 1350 K¢ 1634 K¢
SLK 1550 K¢ 1876 K¢
G, GL 1550 K¢ 1876 K¢
S, S -kupé 1550 K¢ 1876 K¢
SL 1550 K¢ 1876 K¢
CL 1550 K¢ 1876 K¢
Vozidla AMG 1550 K¢ 1876 K¢
CITAN, VANEO 750 K¢ 908 K¢
VITO, VIANO, V 990 K¢ 1198 K¢
SPRINTER 990 K¢ 1198 K¢
LKW 1090 K¢ 1319 K¢
NAVES 600 K& 726 K&
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Zvyhodnéné hodinové sazby — nevztahuje se na vozidla AMG

Hodinova sazba bez DPH  Hodinova sazba s DPH

osobni vozy starsi 8 let 650 K¢/10% slevana ND | 787 K¢&/10% sleva na ND
uzitkové vozy starsi 8 let 600 K¢/10% slevana ND | 726 K¢&/10% sleva na ND
osobni vozy star$i 5 let 800 K¢/5 % slevana ND | 968 K¢/5 % sleva na ND
uzitkové vozy starsi 5 let 750 K¢&/5 % sleva na ND | 908 K&/5 % sleva na ND
Ostatni prace Hodinova sazba bez DPH Hodinova sazbas DPH

Karosaiské a lakyrnické prace LKW,

1200 K¢ 1452 K¢
VAN
Karosarské a lakyrnické prace PKW 1400 K¢ 1694 K¢
Prace spojené s vyiizenim a likvidaci

. 1200 K¢ 1452 K¢

pojistnych udalosti LKW, VAN
Prace spojené s vyfizenim a likvidaci

1400 K¢ 1694 K¢

pojistnych udalosti PKW

Servis 24 hodin

e Vyjezd servisniho vozidla: 25K¢/ 1km bez DPH, 30K¢/ 1 km's DPH
e Hodinova sazba mimo pracovni dobu: ptirazka 20% K cené dle platného ceniku
e Hodinova sazba v sobotu a nedéli: ptirazka 30% K cené dle platného ceniku
e Hodinova sazba ve svatek: prirazka 50% k cené dle platného ceniku
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Servisni sluzby:

e plnohodnotnd péce 0 exteriér a interiér Vaseho vozidla
e prodej originalnich nahradnich dilti a piislusenstvi

o prodej originalnich doplikti a obleceni z kolekce Mercedes Benz
e pravidelna udrzba vozidel, ro¢ni servisni prohlidky

« kontrola vozidla po a pted koupi

e zaruCni @ pozarucni opravy vozidel

e opravy havarovanych vozidel

e karosarské a lakyrnické prace

o kontroly emisi a pfipravy na STK

e vymeény Celnich skel

e opravy, Cisténi a desinfekce klimatizaci

o kontrola sefizovani geometrii vozidel

e pneuservis, uschovna pneu, opravy diski

o montéz telefonnich sad, parkovacich systémut

e nouzova sluzba Service24h

e sluzby v rdmci Mobilo, MobiloVAN
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PRILOHA P I111: MODELOVA KALKULACE UVERU KOMFORT

The bhest or nothing.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

>
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>

UVER KOMFORT

Zazijte komfort nejen pri jizdé, ale také pri financovani.
Spléacejte pouze polovinu z ceny vozu a se snizenou
splatkou v ramci akcni nabidky

KROME NiZKE SPLATKY ZISKATE | DALS{ VYHODY:

prodlouZenou zaruku na 4 roky zdarma
zvyhodnénou urokovou sazbu

zvyhodnéné pojisténi MBA Komplet*

se sazbou 2,99 % (resp. 3,49 % pro tridu C)

Akcni nabidka Komfort je Gvérové financovani se snizenou mésiéni splatkou. Na zacatku smlouvy
uhradite pouze 1/4 ceny vozu. Pak budete polovinu ceny vozu pohodiné splacet ve 47 mésinich
splatkach, které jsou sniZené diky zvyhodnéné Grokové sazbé a navy3ené posledni splatce.

Na konci smiouvy zbyva uhradit zvySenou posledni splatku ve vysi 25 % ceny vozu.

Posledni navySenou splatku miZete uhradit bud najednou, nebo ji Ize déle rozlozZit do splatek v ramci
nové Gvérové nebo leasingove smlouvy.

SniZeni splatky uveru vam rozsiruje prostor pfi
vybéru modelu a dopliikové vybavy. MizZete si tak
dovolit vybavu, kterou opravdu checete. Zaroven se
stavate majitelem vozu hned pfi uzavieni smlouvy
a nejste omezovani Zadnymi limity.
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\
o
V4
PRIKLADOVA KALKULACE:
Uvérové financovéni A 180 B 160 CDI CLA 180 LA 200 CDI | C 180 E 200 CDI
| 48 mézich . | Entry | | | |
Porizovaci cena bez DPH Ké 443 000 450 000 599 000 619 000 692 000 825 000
Pofizovaci cena vé. DPH Ké 536 030 544 500 724 790 748 990 837 320 998 250
Akontace 25 % Ke 110 750 112 500 149 750 154 750 173 000 206 250
Splatka Gvéru (1.-47.)
Pojisténi (HAV+POV+GAP)* K& 1104 1121 1493 1542 2013 2056
Splatka vE. pojisténi K 7103 7 220 9 691 9 941 11512 12 055
' Posledni navwySend splatka 25 % K& | 110750 | 112500 149750 154750 | 173000 206250
I Kombinovana spotreba |/100 km ' 5,5-5,8 | 4,1-45 | 54-5,6 [ 4,3-45 [ 5,0-5,5 [ 4,8-5,1 '
Emise CO, g/km 128-135 108-117 126-130 114-119 116-127 125-134

Prikladova kalkulace je uréena pro platce DPH (DPH neni financovana). Akéni nabidku Iz
vyuit i v ramei jinyeh finanénich produktd, 2 riiznou akontaci a dobou financovani. Kalkulaci

pro neplatce DPH pfipravime na poZadani. Uzavieni amlouvy schvaluje Gvérova komize
Mercedez-Benz Financial Services CR a.r.0. Platnost akéni nabidky je éazovE nebo mnoZatevnd
omezena. Produkt Integrovany serviani paket (ISP) - zervisni prohlidky pfedepzaneé vyrobcam
na 6 let nebo 125 000 km, ktary je soucasti vybavy, neni zakaznik povinen odsbrat. Hodnoty emizi CO,
byly namé&feny a jeou uvadény v souladu 22 smérnici 1999 /94 /ES. Udaje e nevztahuji
na konkrétni vozidlo a nejsou souéasti nabidky, slousi pouze pro porovnani
2 jednotlivymi typy vozidel. Fota jsou pouze ilustrativni. BliZ3i informace
zizkats u vassho prodsjos.

*Pojisténi MBA Komplet (HAV+POV+GAP) |z= uzaviit na dobu max. 5 let
a vztahujes e na zakazniky 2 bezeikodnim pribéhem alespon 60 mésicl.
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PRILOHA IV: CERTIFIKACE ISO 9001:2009

DOS Czech

Certifikaéni organ systému managementu
akreditovany Ceskym institutem pro akreditaci, 0.p.s. pod &islem 3117

Riegrova 196, 278 01 Kralupy nad Vitavou, Ceska republika

CERTIFIKAT

Cislo: DQS - 9001/07/127

Na zakladé kladnéh u certifikaniho auditu prohlasujeme, ze
spoleénost:

SAMOHYL MB a.s.

ti.T.Bati 532, 763 02 Zlin
Ceska republika

vytvofila a udrZzuje systém managementu kvality,
splfiuje v8echny pozadavky specifikované nor
CSN EN ISO 9001:2009

na systém managementu kvality
pro nasledujici predmét cinnosti:

| 0sobnich a uzitkovych vozi Merc
eep a Mitsubishi Fuso,
servis osobnich a uzi ych vozi Mercedes-Benz, Chrysler, Jeep,
subishi Fuso "

Certifikat je vydan na nagch nejlepsich 2nalosti a i @@ zaloken na zaklaod vysledku provedenaho
auditu a jeho nalezu, avsak nezbavuje spoletnost je)i odpovednost vyplyvajici z& smiivnich podminek a z podminek
stanovenych ostatnime podstatnymi prawnimi a technickymi pledpisy & normami

Datum vydani:13.11.2013 6@5 Ing. Petr Cihak
Platnost do:  13.11.2016 Vedouci certifikacniho organu
® cz ®

zdroj: interni

pardsoHa
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PRILOHA V : CENIK PUJCOVNEHO VOZU MERCEDES-BENZ

Tiida A Tiida B
2 vozidla 2 vozidla
1 200 K& bez DPH / den 1 500 K& bez DPH / den

Tiida C Ttida E
2 vozidla 1 vozidlo
1 800 K¢ bez DPH / den 2 500 K¢ bez DPH / den

Tiida GLK Ttida Vito kombi (5 -8mist)

2 vozidla 1 vozidlo
2 000 K¢ bez DPH / den 1 800 K¢ bez DPH / den
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Sprinter

1 viz
2 200 K& bez DPH / den

Vozy jsou kompletné pojiStény. Denni limit na
vyptjéce je 300 km. Pfi prekroceni této hranice
uctujeme 4,50 K¢ / km. Uvedené ceny jsou bez
DPH.

Pokud u nas servisujete sviij viz, zapijc¢ime Vam
Mercedes-Benz tiidy A za zvyhodnénou cenu 500
K¢ bez DPH/ den.

(Nabidka plati pouze na servisovana vozidla
zakoupena U spole¢nosti SAMOHYL MB a. s.)
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PRILOHA VI: ROCNI PRODEJE VOZU MERCEDES-BENZ PODLE

TRID

A
4
3
3
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45 2
w2
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g
1 1
| j]
0 -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014
B

Pocet aut (ks)
(R

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014

Facelift 10-11/2014
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12

10

Pocet aut (ks)
[=)]

1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014

2 /2014 Novy model limuziny ttidy C , 7 /2014 facelift, 9 /2014 novy model kombi t¥idy C
Piedstaveni nového C —21. 3. 2014 restaurace Pindula

Vala$sky autosalon 16. 5.-18. 5. 2014

Citan

Pocet aut (ks)

1

0 I

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014
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Mésice roku 2014

9/2014 facelift
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Mésice roku 2014



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

GLA

[a]

Pocet aut (ks)

[y

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014

Predstaveni nové tiidy GLA 21. 3. 2014 — restaurace Pindula
26.-27. 4 GLA SHOW TOUR - Centro Zlin Malenovice

Vala$sky autosalon 16. 5.-18. 5. 2014

GLK

Pocet aut (ks)
=

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014

V roce 2015 bude facelift a ptfejmenovani modelu na GLC, pravdépodobné piedstaveni
712015
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ML

Pocet aut (ks)

Mésice roku 2014

V roce 2015 bude facelift a pfejmenovani modelu na GLE. Pravdépodobné predstaveni
nového vozu GLE Coupé 4/2015 a GLE 7/2015.

Pocet aut (ks)
=

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014

JiZ se nevyrabi, doprodej skladovych zasob.
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Pocet aut (ks)
I

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014

Ptetizena vyrobni kapacita.

Sprinter

Pocet aut (ks)

12

10
10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014
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[a]

Pocet aut (ks)

[y

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014

6/2014 predstaveni nového V — zamek HoleSov

Viano

Pocet aut (ks)
=
|

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014
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Vito

[a]

Pocet aut (ks)

[y
|

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mésice roku 2014

Prezentace u MAKRA 4/5 2014

Nové VITO 18.-21. 11. 2014 autosalon SAMOHYL MB
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PRILOHA P VII: VKLAD DO CASOPISU STAMGAST-GURMAN

SAMOHYL MB a.s. Zlin

autopiijcovna

Spoleénost SAMOHYLMB a.s. poskytuje svym klientim moznost zapljéeni
reprezentativnich limuzin ke zvastnim prileZitostem jako jsou svatby,
oslawy ¢i jiné wijimeéné situace. V této oblasti mame bohaté zkuZenosti
a zajstujeme pronajem luxusnich limuzin pro nevéstu, svatebnich vozl
pro Zenicha nebo minibusld Mercedes-Benz pro prepravu svatebnich hosti.

Ze zkuZenosti vime, 2e v souvislosti se svatebnim vozem éasto snoubend
narazi. Zatimeo se rodinni prislunic predhangji v tom, kdo odweze
zamilovany par, Zenich a nevésta uvazuji, jak vysvétit otelm a strfékdm,
Ze jejich auto nenito pravé orechove.

Zapljéeni reprezentativnich limuzin od spoleénosti SAMOHYLMB a.s.
mize byt dobrym TeSenim. ZajEtujeme pronajem limuzin na nékolik hodin,
ale také na caly vikend.

Nespomou whodou zapijéeni vozu na svatbu je predevsim jistota,
Ze wiz bude nejen luxusné whiZejici, ale také dokonale
udrZzovany a hlamne be V. Starame se o dikladnou pripravu
kazdého vozu. Svatebéa stotou oceni ito, 2e sive svatebni den
mohou datsklenicku alkoholického napoje.
K zapdjéenému vozu po domluvé podatneme fidide z fad nateho Zufeného personalu.

SAMOHYL MB ars.
T%.T. Bati 532, Zfn X
Tel.: 577 616 315 Mercedes-Benz

3 The best or nothing.
vy mercedes . dincz 8
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PRILOHA P VIII: UKAZKA INTERNETOVYCH STRANEK
SAMOHYL MB, A . S.

[1) Prehled modeld | SAMOHTL 1 %\ §

& C' [ mercedes.zlin.cz/prehled-

SAMOHYL MB as. Prehled Nabidka Servis ; 5 - :
profilfirmy | pracuite pro nds modeli vozil Nahradni dily i Koniakiy

Autopiij¢ovna Financovan{ Youngtimer Store > Fuso > Jeep

Prehled modelt

Rychiy vyber N [ [ o |

—_— e S S <&
Trida A Trida B Nova Trida C Trida C Trida CLA
sedan | kombi kupé
Trida E Trida G Trida GL Trida GLA

sedan | kombi | kabriolet | SUY
kupé | kabriolet

,,' Start @ D 2 | T Bakal 13.4 [Resim ko... & Prehled modeld | SAM... @ H 2034

[) SAMOHYL MB a.s. | Autorize X W\

€« C' [ mercedes zlin.cz

é‘ Mercedes-Benz

Nové prodejni misto ve
Vsetiné

od

Prehled Nabidka Servis

modeli vozi Nahradni dily il Kok

S -

Autoplijcovna Financovini Youngtimer Store > Fuso > Jeep

cs ('JL‘."J(),” LS 20125



