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ABSTRAKT

Tato diplomova prace snazvem Projekt marketingového planu spole¢nosti BV Auto
Zlin s.r.0. pro rok 2015 se zabyva analyzou a zhodnocenim jejiho souc¢asného stavu v dané
oblasti. Cilem projektu je pak na zakladé¢ provedenych analyz navrhnout vhodny

marketingovy plan pro ptislusné obdobi.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje rozbor dostupnych literarnich prament dané tématiky

zaméieny na marketingovy mix sluzeb a marketingové planovani.

Praktickd ¢ast se po predstaveni spolecnosti zabyva jeji situacni analyzou, nasledné
analyzou vyuzivani nastroji marketingové komunikace a rovnéz segmentace zakaznikd.
Zbyla pasaz praktické Casti je vénovana projektu, jenz je zavérem podroben nakladové,

Casové a rizikové analyze.

Klicova slova: Marketingovy plan, marketingovy mix, komunikaéni mix, segmentace

zakazniku

ABSTRACT

This thesis titled Marketing Plan Project of Company BV Auto Zlin s.r.o. for Year 2015
deals with analysis and evaluation of the present situation of the company in that point.
The project goal is to suggest appropriate marketing plan for the relevant period, based on

the previous analysis.

The theoretical part consists of analysis of available literature sources of the topic with

main aim to service marketing mix and marketing planning.

After an opening introduction of the company, the practical part is focused on situational
analysis, followed by analysis of the use of marketing communication tools and also
customer segmentation. The rest of the practical part contains the project including cost,
time and risk analysis at the end.

Keywords: Marketing Plan, Marketing Mix, Promitional Mix, Customer Segmentation
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UvVOD

V soucasné dobé¢, ktera se vyznacuje vysokou mirou globalizace, neustavajicim
technickym rozvojem v oblasti informacnich technologii ¢i odstranénim bariér pro pohyb
finan¢niho kapitadlu, musi firma celit napfi¢ podnikatelskym prostiedim stale ostfejsi a
snaze vznikajici konkurenci. Zajem firem o maximalizaci jejich trzni hodnoty, zaujmuti co
nejvyssiho trzniho podilu a schopnost dlouhodobé dosahovat pfiméreného zisku pro né
potiebuje previs vynost nad naklady. Rizeni nédkladi a snaha o jejich minimalizaci proto
hraje zasadni roli v ramci vnitropodnikovych ¢innosti, o to vice v kontextu poslednich let
turbulentniho ekonomického vyvoje, kdy firmy, zatizeny spiSe stagnaci az recesi trhu,
mohou jen stézi realizovat vysokou hodnotu vynosi. Je v8ak potieba se zaméfit na obé
zminéné slozky - tedy nejen na snizovani nakladové stranky, ale i na aktivni snahu

maximalizovat vynosy.

Marketingova oddé¢leni firem jsou v praxi paradoxné mnohdy prvni oblasti, ve které
dochazi na popud vedeni ke snizovani vydaji na svou cinnost. Efektivni stimulace
poptavky ve snaze podpofit rist trzeb je pritom to, co je pro dlouhodobé uspésnou
spoleCnost nezbytné. Vyznam této oblasti fizeni a pldnovéni, pfimo zameéfené na
zakaznika, je jednim z divodl vybéru piislusného tématu pro zpracovani mé diplomové
prace, ve které jsem si dal za cil na zakladé pfedchazejici analyzy vytvotit pro rok 2015
marketingovy plan ve firm¢ BV Auto Zlin s.r.o., ktera je exkluzivnim dealerem znacky

Audi ve Zlinském kraji.

Teoreticka Cast je zprvu vénovana piehlednému zpracovani literarnich prament
problematiky marketingového mixu s vétsim dirazem na marketingovou komunikaci,
druhd polovina teoretické Casti vymezuje tématiku marketingového planovani a jeho
jednotlivych fazi. Nasbirané poznatky nasledné¢ vyuziji v praktické ¢asti mé prace, kde po
pfedstaveni spolecnosti BV Auto Zlin s.r.o. a jejich podnikatelskych aktivit provedu
analyzu jejiho soucasného stavu, posléze pak analyzu komunika¢niho mixu a segmentace

zékaznikli. Zbyla pasaz praktické casti je vénovana navrhu projektu, jenz je zavérem

podroben nékladové, Casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem pfislusné diplomové prace na téma Projekt marketingového planu
spolecnosti BV Auto Zlin s.r.o. pro rok 2015 je tedy na zaklad¢ provedenych analyz

navrhnout vhodny marketingovy plan pro ptislusné obdobi.

Cil, ktery by m¢l projekt piinést, je predevsim navyseni objemu prodeje novych vozi Audi
Z 69 v predeslém roce na alespont 75 v roce 2015, coz znamenda zvySeni poctu objednavek
novych automobild o minimalné¢ 9 %. Dil¢imi cili navrhovaného projektu je posileni

firemni image a loajality klientd BV Auto Zlin s.r.0.

Marketingovy plan by tedy mél zviditelnit vybrané modelové tady a podpofit aktudlni
zvyhodnéné nabidky zlinského dealera s dlirazem na zlinskou potencidlni klientelu a
v o€ich svych zdkaznika zdlraznit exkluzivitu a firemni koncepci nadstandardni péce, coz
muze pozitivné ovlivnit jejich oddanost pfi vybéru znacky a dealera v piipadé¢ pfisti koupé

nového automobilu.

Jako podklad pro zpracovani analytické a projektové Casti prace nejprve shrnu teoretické
poznatky z oblasti marketingového mixu s dirazem na marketingovou komunikaci.
Nasledné se zaméfim na marketingové planovani a jeho jednotlivé faze, jejichz princip
rovnéz postupné aplikuji v praktické ¢asti dané diplomové prace. Prislusna teoreticka ¢ast

bude Cerpat pievazné z aktualné dostupné odborné literatury.

Analyticka ¢ast bude uvedena zékladni charakteristikou spole¢nosti BV Auto Zlin s.r.o. a
analyza poté zmapuje aktudlni situaci na automobilovém trhu obecné, na coz postupné
navaze analyza makroprostfedi, mikroprostfedi a vnitfniho prostfedi podniku. Pfislusnou
¢ast diplomové prace uzavie analyza spoleCnosti v oblasti vyuzivani marketingové
komunikace a trzni segmentace zdkaznikd, ke které bylo vyuzito metody

standardizovaného typu dotazniku a nestandardizovaného rozhovoru.

Projektovou c¢ast tvoii krom jejiho blizStho vymezeni pfedev§im samotny navrh
marketingového planu dealerstvi pro rok 2015. StéZejni kapitoly bude predstavovat
zpracovany marketingovy mix a jeho nadkladové vyc¢isleni. Projekt bude nasledné zakoncen

¢asovou a rizikovou analyzou.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE SLUZBACH

Sektor sluzeb je jednim z nejrychleji se rozvijejicich sektor ekonomik vyspélych zemi.
Sluzba jako produkt obsahuje urcita specifika, ktera je tfeba brat v potaz a zahrnout do
podnikatelskych uvah. Specificky pfistup tak samoziejmé vyzaduje sluzba 1 v
oblasti marketingu — uvédoméni si jejich vlastnosti a duraz na lidsky faktor jsou
rozhodujicimi aspekty nejen v otazce dlouhodobé ispésnosti, ale viibec Zivotaschopnosti
poskytovatele. Zahrnuti pfisluSnych aspekti do procesu marketingového planovani tak

muze byt mnohdy klicové.

1.1 Marketing a jeho nastroje

Marketing se ve své nejobecnéjsi podstaté zabyva identifikaci a uspokojovanim potieb
zakaznika. Lidé si pod timto pojmem casto ptredstavuji reklamu (tedy jeden z nastrojil
marketingové komunikace), anebo jej sreklamou piimo zaméiuji a tyto dva pojmy
povazuji za synonyma. Manazeti zase o marketingu mnohdy premysli jako uméni prodéavat
vyrobky. Samotné prodavani pfitom neni tou nejdulezitéjsi Casti marketingu - prodej
pfedstavuje pouze onu S$pi¢ku marketingového ledovce. Peter Drucker (1973), ptedni
svétovy teoretik managementu, danou tUvahu zformuloval nésledovné: ,,Mizeme
predpokladat, Ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak
ucinit prodej nadbyte€nym. Marketing se totiz snaZi znat a chapat zdkaznika natolik dobfe,
Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat a prodaji se tudiz samy. Vysledkem
marketingu by tedy idealné¢ mél byt zdkaznik piipraveny koupit. Jediné, co by potom

zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.*

Provedl-li podnik vybér nejvhodnéjsich trznich segmenti a zaroven si ujasnil, jaké
postaveni chce v danych segmentech dosahnout, musi rozhodnout o spravné kombinaci
prvkll marketingového mixu odpovidajici dané situaci jak z hlediska ¢asového, tak ve
vzajemné provazanosti, ktera mu zajisti naplnéni jeho podnikatelskych cili. Kotler (2007)
charakterizuje marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych taktickych
marketingovych nastrojii (proménnych), které podnik kombinuje tak, aby na cilovém trhu

vyvolal reakci, kterou potiebuje.

K realizaci cili podniku jsou vyuZivany rtizné strategie, vSechny se opiraji o ¢tyii zakladni

nastroje marketingu, tzv. 4P - Product (politika vyrobku nebo sluzby), Price (cenova
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politika), Place (distribuéni politika) a Promotion (propagace, komunika¢ni politika).
(Vanak a Nahodil, 2007, s. 61)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Kotler (2007) sluzbu definuje jako jakoukoliv aktivitu popf. vyhodu, kterou mize jedna
strana nabidnout druhé, ptfiCemz je v zasadé nehmotna a neprinasi vlastnictvi. Jeji
produkce pak miize i nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. DalSimi vlastnostmi
sluzeb je jejich pomijivost ve smyslu nemoznosti uchovani ¢i skladovani, neoddelitelnost
od poskytovateli a promeénlivost souvisejici s kvalitativné nekonzistentnim lidskym

faktorem.

1.2.1 Product

Produkt pfedstavuje cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotieb€ a co
muze uspokojit néjakou potiebu ¢i pfani. Sluzba predstavuje z pohledu zakaznika soustavu
hodnot a uvzitki, jez mu ndkupem sluzba pfinese. Obsahuje tii zdkladni prvky, na zaklade
kterych ji zakaznik vnima — jednak materialni prvky, coz jsou hmotné slozky sluzby,
které ji dopliuji nebo umoznuji poskytnuti, dale smyslové pozitky, tedy vjemy naSich
smysll, a rovnéZ psychologické vyhody nabidky, které predstavuji zjednoduSené dobry
pocit z vyuziti dané sluzby; zna¢na subjektivita této slozky vSak znesnadniuje management

nabidky sluzeb.

Produkt Ize rozdé¢lit na zakladni a dopliikovy, pficemz zékladni pfedstavuje samotnou
podstatu sluzby, tedy ucel jeji koupé a zplsob uspokojeni potieby, doplitkovy neboli
periferni produkt je pak nabizen v rdmci zakladni sluzby a pfidava ji hodnotu (poskytovani
informaci, pfebirani objednavek, péce o zakaznika a dalsi specialni sluzby). (Staikova,

Vorlova a VIckova, 2010, s. 96; Vastikova, 2014, s. 78)

1.2.2 Price

Cenou obecné rozumime sumu penéz pozadovanou za produkt, popt. sumu hodnot, kterou
zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. Ve sluzbach byva
indikatorem kvality (z ¢ehoz prameni jejich vyrazna cenova neelasticita, byt jsou mnohdy

zbytné povahy), hodnota sluzby je determinovana vyslednym uzitkem.

Tvorba cen je prakticky alchymii, jeji koncovd vySe vyjadiuje kombinaci mnoha

proménnych jako kvalita, rychlost, znacka, distribuce, konkurence atd., odviji se rovnéz od
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cenové strategie firmy. Cena vSak nemusi byt stanovena objektivné, nybrz subjektivné —
na zéklad¢ zékaznikova vnimani hodnoty sluzby, coz zarovei piedstavuje horni limit ceny.
Je tfeba myslet 1 na alternativni naklady, které mohou zakaznikovi v ramci poskytovani
sluzby vzniknout — jedna se o ¢asové néklady a naklady spojené s fyzickym a psychickym

usilim. (Kotler, 2007, s. 71; Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 99-100).

1.2.3 Place

Misto, respektive distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti spoleCnosti, které Cini produkt
dostupny zdkaznikim. U sluzeb se ve vEtsi mife vyuziva primych distribucnich kanali,
méné mezi¢lankti. Vyhodou je okamzity kontakt a pruzna reakce. Kdyz uz jsou do sluzby
zapojeni zprostredkovatelé, Casto se stavaji koproducenty sluzby, pficemz zpiistupiiuji
sluzbu v dané lokalité, podporuji prodej a sdili riziko. Lidsky faktor hraje kazdopadné
klicovou roli. (Staitkkova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 105)

S ohledem na to, zda firma usiluje primarné¢ o funkéni nebo spiSe emociondlni stranku
dostupnosti produktu, rozliSuje Vastikova (2014) tii zakladni distribucni strategie —
intenzivni, Kdy se firma snazi o maximalni dostupnost produktu (vysoky pocet
distribu¢nich mist, nizké ceny), exkluzivni, kterd je v podstaté opakem a klade diraz na
zéazitek (omezeny pocet distribu¢nich mist s vyhradnim pravem) a selektivni, jez v podstaté

predstavuje urcity kompromis dvou predeslych.

1.2.4 Promotion

Marketingova komunikace podle Kotlera a Kellera (2013) oznacuje prostiedky, jimiz se
spolecnosti pokousi informovat a pifesvédCovat spotiebitele a pfipominat jim, at’ uz pfimo
¢1 neptimo, vyrobky a znacky, které prodavaji. Cilem je pak piesvédcit zdkaznika, aby
zmenil své postoje, nazory a chovani vicéi spolecnosti a jeji nabidce. Marketingovou
komunikaci definuji jako dlouhodoby proces fizeni a usmériiovani ndkupniho chovani
zakazniki ve vSech fazich - tedy pred uskuteCnénim prodeje, pifi ndkupu i nasledné
spotiebé az po jeji ukonceni. Tzv. komunika¢ni mix by m¢l zahrnovat reklamu, podporu
prodeje, publicitu (PR), pfimy marketing a osobni prodej. Kazdy ztéchto nastroji
komunikace ma své jedinecné charakteristiky, kterym je tteba pro jejich efektivni vyuZiti a

integraci nalezité¢ porozumét.
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1.2.4.1 Reklama

Kotler (2007) dnes reklamu definuje jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim
hromadnych médii. Pouziva se k vyvolani odezvy cilového publika, ktera mize napomoci

k utvoteni urcitého pohledu ¢i nazoru, piipadné postoj publika zménit.

Zakladni funkce (cile) reklamy se zpravidla klasifikuji podle primarniho ucelu - zda ma
reklama informovat (0 novém produktu, jeho funkci a vlastnostech k vytvofeni zajmu a
primarni poptavky), presvédcovat (vytvoreni selektivni poptavky po nasi znacce v obdobi
zvySené¢ho konkurenéniho tlaku) nebo pripominat (udrzovani vyzralého produktu i znacky
v povédomi zékaznikl). Kotler a Keller (2013) vymezuji jesté¢ reklamu utvrzujici, ktera by
mela mit za ukol presvédcCit a ujistit neddvné zakazniky, ze ud€lali v rdmci svého nakupu

spravné rozhodnuti.

Mezi hlavni formy médii se tadi tisk, newslettery (letaky), televize, rozhlas, piima
(postovni) zasilka, telefon, internet a venkovni reklama. Venkovni (Out-Of-Home) reklama
je Sirokou kategorii zahrnujici mnoho forem usilujicich o pfildkani pozornosti spotiebiteli.
Vychdzi z presvédceni, ze je vyhodnéjsi oslovit lidi, zatimco si hraji, pracuji, nakupuji atd.
K nejobliben¢jsim formam patii billboardy, rizné reklamy na vefejnych mistech, reklama
v misté prodeje Ci tzv. product placement. Dale sem fadime rizné vyvésni Stity, plakaty,
svételné panely, horkovzdusné balony apod. Billboardy (velkoplo$né informacni tabule)
dosahuji vyssi G€innosti v centrech velkych mést, kde jsou dopravni tepny a vysoka hustota
pohybu obyvatelstva i turistl. Vefejna mista vyuZzivaji nekonvencni umisténi - sportovni
stadiony, hromadné dopravni prosttedky, kina, vytahy, odpadkové koSe atd. Product
placement je urcita forma skryté reklamy obnasejici umist'ovani vyrobkd, nazvi, log apod.

do uméleckych dél (filmy, videohry atd.). (Kotler, 2007, s. 866-868)

Tvorba odpovidajici reklamni kampané vychazi z tzv. 5M - Mission (poslani), Money
(penize resp. rozpocet), Message (sdéleni), Media (vybér médii), Measurement (méteni

ucinnosti).
1.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu nastroji, které pfitahuji
pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho ptivést ke koupi vyrobku ¢i

sluzby. Uplatnéni nalezneme ptedevSim v situacich, kdy chceme dosahnout rychlé a
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intenzivni reakce, u¢inky jsou vSak kratkodobého charakteru, obvykle nevytvareji trvalé

preference k danému produktu ¢i znacce. SpiSe nez emocni apel vytvaii apel racionalni.

Miuizeme sem zatadit nejriiznéjsi slevy z ceny, rabaty, kupony, vyhodné balicky, reklamni
darky a predméty, vérnostni programy, vzorky, vyhry, predvadéni zbozi, vyzkousSeni
zdarma apod. Lze sem fadit naptiklad i veletrhy a vystavy ¢i event marketing, stejné tak by
ovSem v piipad¢ zaméfeni téchto akci na image spolecnosti mohly figurovat v nastrojich

public relations. (Foret, 2011, s. 282-289)

1.2.4.3 Public relations

PR, zpravidla ptekladano jako vztahy s vefejnosti, zahrnuji pestrou Skalu aktivit
podporujicich nebo branicich image spolecnosti ¢i jejich jednotlivych produkti. Cilem
prace s vetejnosti je vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory vetejnosti a
instituci, které mohou ovlivnit dosaZeni marketingovych zaméri. Vetejnosti v tomto
pfipadé rozumime jakoukoliv skupinu, kterd ma redlny nebo potencidlni zajem o
spoleCnost, piipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile. Podstatnou komunikacni
prednosti PR je predev§im divéryhodnost. Spotrebitel totiZ nemusi PR nutné vnimat jako

reklamu, mize byt tedy mnohem G¢innéjsi, a to s podstatné niz§imi naklady.

K naplni prace PR patii nasledujici oblasti - vztahy s tiskem (prezentovani novinek a
informaci o organizaci v tom nepozitivnéjsim svétle), publicita produktu (podpora usili
zvysit publicitu konkrétnich produktl), korporatni komunikace (podpora pochopeni
krokli organizace pomoci interni a externi komunikace), lobovani (jednani se zdkonodarci
a predstaviteli vlady ve snaze ovlivnit legislativu a regulaci) a poradenstvi (rady

managementu v oblasti vefejnych otazek a image spolecnosti).

BéZné se mezi zékladni néstroje PR pocita Sirokéd Skala v komunikacni praxi vzajemné se
kombinujicich a dopliujicich aktivit — publicita, event marketing, lobovani, sponzoring a

reklama organizace. (Vysekalova, 2012, s. 22; Kotler a Keller, 2013, s. 567)

1.2.4.4 Pirimy marketing

Ptimy (direct) marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden
nebo vice komunikacnich nastroji k efektivni a méfitelné reakci v libovolné lokalité -
zakaznik nemusi chodit na trh, nabidka pfijde naopak za nim. Kotler (2007) povazuje
pfimy marketing dokonce za néco vice neZ jen pouhy marketingovy nastroj - dle jeho slov

v mnoha smérech funguje jako celkovy marketingovy pfistup, smés komunikacnich a
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distribu¢nich systému spojenych v jeden celek. Pfimy marketing vychézi z co nejptesnéjsi
segmentace trhu a koncentrace na vytyCeny segment. Pokroky a dostupnost vypocetni a
komunika¢ni techniky dnes umoznuji soustavnou a oboustrannou komunikaci tohoto

charakteru. (Foret, 2011, s. 347)

Nash (2003) zduraznuje tii vyhody direct marketingu — koncentraci (ptfesné zacileni,
vyznamna role databazového marketingu), personalizaci (osloveni a obsah ,,na miru®
konkrétnimu zakaznikovi) a piedev§im okamZitost (zdkaznik ,nestihne* byt vystaven
negativni ¢i konkurencni reklamé, volngjsi forma piimého prodeje je v tomto pripadé

sjednani schiizky).

Mezi nastroje direct marketingu patii direct mail (pfima neboli postovni zasilka),
telemarketing a on-line marketing (webové stranky, vyzadany e-mailing, elektronické

letaky a viralni marketing).

Stinnou strankou pfimého marketingu je urcitd neoblibenost této praktiky v fadach
predevsim béznych zékaznikl (vztah B2C) ¢i obéasné neférovost ze strany marketér, kteti
zneuzivaji impulzivnich ¢ méné sofistikovanych zdkaznikli, popf. parazituji na

zranitelng&jSich zakaznicich (seniofi). (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 104)

1.2.45 Osobni prodej

Pivodni a nejstarSi pfimou formou marketingu jsou (osobni) prodejni navstévy v terénu.
Pti vyhledavani piileZitosti, jejich adaptaci na zdkazniky a rozSifovani vzajemnych aktivit
se vétSina primyslovych a finan¢nich spolecnosti (kdy je kazdy produkt jedine¢nym
komplexem, casto vzniklym na zidkladé specidlnich poZadavki zdkaznika) vyznamné
spoléhd na profesionalni prodejni sily nebo si najimé zastupce a agenty vyrobce. Jedna se

zaroven o urc¢itou formu distribuce.

Spolec¢nosti jsou vsak stéle citliveéjsi na vysoké ndklady na jejich udrzovani, které zahrnuji
mzdy, provize, bonusy, cestovni vydaje a rizné benefity. Chyby jednoho prodavajiciho
mohou navic podstatnym zpusobem dlouhodobé poskodit dobré jméno a image firmy.
V mnohych piipadech je vSak uloha téchto zamé&stnancii prakticky nenahraditelna, a tak se
spolecnosti snazi alespoil zvySovat jejich produktivitu Skolenim, efektivngj$im vyuzitim

jejich ¢asu, lepsi motivaci ¢i dozorem.

K pfednostem osobniho styku obecné patii mnohem efektivné€j$i komunikace mezi

partnery. Prodejce se muze 1épe a bezprosttednéji sezndmit s reakcemi (nazory, potiebami,
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ale také zdbranami) zdkaznikd a operativné a ucinné reagovat. V ramci osobniho prodeje je
zakaznik také ndlezit¢ informovan o spravném pouzivani produktu. Stejn¢ dilezitd muze
byt rovnéz zpétnad vazba, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal predstavam a

pozadavkim zakazniki. (Foret, 2011, s. 301-302; Kotler a Keller, 2013, s. 592, 594).

Vyhodou samoziejmé je, pokud se prodejni proces odehrava ptimo v misté tomu uréeném -
specializované prodejné, kde je vSe ptipraveno tak, aby tamni atmosféra a dalsi faktory
pusobily na zakaznika co nejefektivnéji. Odborny c¢lanek v cCasopise Marketing &
komunikace (2013) se vénuje snaze oslovit idedln¢ vSech pét zakaznikovych smysli. Zvuk
je napriklad obecné povazovan za nositele emoce, vybrat vhodnou zvukovou kulisu vSak
nemusi byt snadné, nékdy je idedlnim feSenim naopak uplné ticho zdiraziujici urcity
symbol &istoty. Cich je zase nejdéle zapamatovatelnym vjemem, piesto je tzv.
aromamarketing v nas$i zemépisné Sifce velmi madlo vyuZivanym komunika¢nim

prostiedkem.

1.2.5 Rozsifeny marketingovy mix sluzeb

V souvislosti s rozvojem novych ¢innosti a vznikem novych priorit (napt. v oblasti IT) jsou
mnohymi autory zakladni prvky (néstroje) marketingového mixu dopliiovany o dalsi
soucasti, které postupné nabyly nového vyznamu a diilezitosti. Zejména na zaklad¢ vyuziti
moznosti modernich technologii a uplatiovani metod fizeni vztaht se zdkazniky je tedy
mozné marketingovy mix ¢tyr ,,P¢ rozsifit napf. o nésledujici prvky, které byvaji hojné

vyuzivany prave predevsim v oblasti sluzeb:

- People: Lidsky faktor byva kli¢ovy, pti poskytovani sluzeb dochézi v ur€ité mife
ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby — zaméstnancem. Lidé, jejich
kvalifikace a odbornost se tak stavaji vyznamnym prvkem marketingového mixu
sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Konkrétni pravidla chovani a motivace
zameéstnancl v tomto sméru je dnes béznou praxi.

- Physical evidence: Materialni prostfedi pomaha zhmotnéni sluzby. Nehmotna
povaha sluzby ma za ptiCinu, ze zédkaznik nedokaze dostatecné¢ posoudit kvalitu
sluzby diive, nez ji spotiebuje, coz zvySuje riziko nakupu. Veskeré aspekty
kontaktu zakaznika s podnikem (vngj$i a vnitini vzhled podniku, uroven hluku,
provedeni smluvnich dokumenti, obleceni persondlu atd.) tedy zakaznikovi

napomahaji udélat si predstavu o kvalité sluzby.
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- Process: Procesy usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zdkaznikiim. L.ze sem zatadit
samotny zpusob poskytovani sluzby a prodeje vyrobku, dale napt. objednavani,
zasobovani Ci vyuzivani vypocetni techniky a internetu.

- Partnership: Dlouhodoba tzka spoluprace s obchodnimi partnery (dodavateli,
ptepravci, atd.) se muze stat velmi vyhodnou — snizeni ndkladt, konkuren¢ni
vyhoda, vétsi vyjednavaci sila.

- Packaging and Programming: Tvorba tzv. balickli a programi sluzeb byva
zpravidla vyuzivéana pro zvySeni zajmu o mimosezonni nabidku ¢i méné oblibenou
sluzbu. V nékterych ptipadech si mize cenové zvyhodnény balicek sluzeb zakaznik
sestavit zcela dle svého piani.

- Putting Passion into brands: Kashani (2007) napiiklad poklada za dalsi velmi
vyznamnou slozku vyladéni (a zvySeni vykonu) silnych znafek do ,,znadek
s nadSenim* (passion brands). Podstatou této myslenky je, Ze produkty a lidé tvoii
kompletni jednotku, zdtraznuje efektivni interni komunikaci a zajisténi toho, ze se
zaméstnanci stanou nejlepSimi velvyslanci znacky diky tvorbé silného emocniho
svazku mezi firmou a trhem. Tuto skute¢nost uvadi jako velmi vyznamnou

konkurenéni vyhodu otevirajici cestu k diferenciaci.

(Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 94; Vastikova, 2014, s. 22-23)

Kromé vyse zminéné segmentace, tedy nalezeni skupin zdkaznikl a zjisténi jejich potieb,
pozadavkl ¢i zajmi, je pro efektivni vyuZiti marketingového mixu nutné dotesit jesté dva
zbylé strategické problémy. Jednak zacileni, coz obnasi pfesné zacileni na danou skupinu
zakazniki, urCeni zplisobll komunikace s danymi segmenty a zjiSténi, jak se nejlépe ke
svym zakaznikim dostat a jak je zaujmout. A do tfetice umisténi, ¢imz je mySlena
deklarace hodnoty, kterou si musi vefejnost spojit s produktem. (Stanikkovéa, Vorlova a

Vickova, 2010, s. 95)
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Obr. 1 Vazba marketingového mixu na STP strategii

(vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 70)

Vzajemné vztahy popsané v piislusnych dvou podkapitolach shrnuje dané schéma (obr. 1)

znazornujici vazbu marketingového mixu na tzv. STP strategii, jejiz pojmenovani je

odvozeno od pocatenich pismen anglickych nazvl jednotlivych strategickych prvka

(segmentation, targeting, positioning).
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

S védomim plant sestavenych na vSech vysSSich urovnich musi produktovi manazeti
pripravit marketingové plany pro jednotlivé vyrobky, vyrobkové tady, znacky, kandly ¢i
skupiny zakaznikd. Marketingovy plan je stézejnim vystupem marketingového procesu.
Jedna se o psany dokument shrnujici informace zjisténé o trhu, ktery indikuje zpisob
plnéni marketingovych cilti firmy. Obsahuje takticka voditka pro marketingové programy a
alokaci finan¢nich prostfedka pro planované obdobi. Marketingové plany jsou pojaty uzeji
nez plany podnikatelské, berou vétsi ohled na zakazniky a konkurenci. Jejich rozsah a
struktura se odviji a od velikosti spolecnosti, jejich planovanych marketingovych aktivit a
dalsich specifickych okolnosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 87)

2.1 Uvodni shrnuti

Marketingovy plan by mél zacinat obsahem a struénym shrnutim hlavnich cild a
doporuceni, které je urceno pro nejvyssi vedeni. Zavér uvodniho shrnuti by mél obsahovat
kratké shrnuti klicovych aspektii marketingového planu a zdliraznit smér, kterym se budou
konkrétni aktivity ubirat. Uvodni shrnuti by mélo presentovat informace takovym
zpiisobem, ktery dovoli neobeznamenému ctenafi porozumét podstaté piedlozeného

marketingového planu. (Chernev, 2011, s. 29-30)
Tak jako vSechny cile by mély i tyto spliiovat patfiéné nalezitosti (tzv. SMART):

- Specific: Jednoznac¢né; museji vyjadiovat, ceho konkrétné ma byt dosazeno.

- Measurable: Mg¢fitelné; je nezbytné vyjadiit, zda vibec ¢i nakolik bylo cile
dosazeno.

- Achievable: Dosazitelné; realistické v danych podminkach a za pomoci
disponibilnich zdroji.

- Relevant: Dulezité; cile museji byt dtlezité pro toho, kdo je realizuje.

- Time bound: Casové ohrani¢ené; je tieba cile stanovit v ramci realného Easového

obdobi.

(Blazkova, 2007, s. 34)

2.2 Situacéni analyza

Faze analyz a progndz je prvnim krokem marketingového strategického tizeni a planovani.

Jeji podstatou je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich faktorti, o nichz lze
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predpokladat, ze budou mit vliv na konecnou volbu cili a marketingovych strategii firmy.
Tato faze muze byt uvedena i pfedstavenim spolecnosti ¢i konkrétni obchodni jednotky.
Jakubikova (2013) situa¢ni analyzu definuje jako vSeobecnou metodu zkoumani
jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi, mikroprostredi), ve
kterém firma podnikd, pfipadné které na ni n&jakym zpisobem plsobi a ovliviiuje jeji
¢innost, a zkoumani vnitintho prostiedi firmy (kvalita managementu, zaméstnanci,
strategie firmy, financni situace, historie, image atd.), jeji schopnosti produkty tvofit,
vyvijet, inovovat, prodavat a financovat. Smysl provadéni situacni analyzy pak vidi
V nalezeni spravného poméru mezi piilezitostmi, jez pfichazeji v uvahu ve vné&jSim

prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

Specifickych metod marketingové situacni analyzy uvadéji autofi nespocet, shoduji se v§ak
vétSinou v ndzoru, ze SWOT analyza byvd vhodnou ,,sumarizacni“ analyzou této faze
marketingového planovéani. Za vhodnou kombinaci ,,vstupti“ SWOT analyzy tak lze
povazovat naptiklad vyuziti PEST analyzy pro uvodni analyzu makrookoli podniku,
nasledné aplikovat PorterGiv model péti konkurenénich sil pro analyzu mikrookoli (odvéti),

nasledovany analyzou marketingové komunikace ¢i trzni segmentace zakazniki firmy.

2.2.1 PEST analyza

PEST analyza je hojn¢ vyuzivanou analyzou makroprostiedi. Mizeme se setkat 1 s jejimi
modifikacemi PESTE ¢i1 PESTEL (eventuelné s jinym potfadim pismen), které¢ zvIast

vyclenuji jesté faktory ekologické, piipadné i legislativni.

V ramci PEST analyzy tedy rozliSujeme faktory politicko-pravni (politika vladni, dafova,
socialni, legislativa podnikatelského sektoru, ochrany zivotniho prostiedi apod.), socialné-
kulturni (napf. demograficky vyvoj, Zivotni uroven, mira vzdélanosti), ekonomické
(ptedevsim trend HDP, mira inflace a nezaméstnanosti, irokové sazby) a technologické

(trendy v inovacich, vyvoji technologii atd.).

Zpracované informace je poté vhodné selektivné rozdélit podle jejich dulezitosti a ty
nejvyznamnéjsi se pokusit podrobné rozebrat a definovat divody jejich zmény v Case.

(Veber, 2009, s. 537-538)

2.2.2 Porterova analyza

Porteriiv model péti konkurencnich sil neboli zjednoduSen¢ Porterova analyza se zaobira

problematikou vnéjSich sil ovliviiujicich podnikani spole¢nosti v daném odvétvi. Profesor
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Eugene Porter z Harvard Business School v roce 1979 definoval celkem 5 sil, pfi¢emz
prvni tii se zabyvaji obecné trzni konkurenci a zbylé dva faktory bezprostfedné ovliviiuji
tvorbu cen na daném trhu - konkurenc¢ni rivalita, hrozba vstupu novych konkurentti, hrozba

vzniku substitutii, dale vyjednavaci silu kupujicich a silu dodavateli. (BusinessVize, 2011)

Hrozba vstupu
novych konkurentt

O

, o Konkurenéni , . o
Sila dodavatelu E:> Gl Sila odbératelu

Hrozba vzniku
substitutu

Obr. 2 Porteriiv model péti konkurencnich sil (viastni zpracovani dle Blazkové, 2007, s. 57)

2.2.3 Analyza trZni segmentace

Kazdy zakaznik je svym zpisobem jedinecny, coz se projevuje i v jeho osobitych
potiebach, ptanich a moznostech. Idedlni a nejdokonalejs$i nabidka by proto vychazela
z naprosté individualizace trhu, kdy by se v podstaté jednalo o jeho totalni segmentaci.
V primyslovém marketingu je tento pfistup prakticky samozifejmosti, coz u
spotiebitelského zbozi a sluzeb neplati, byt se tento pfistup tzv. customizace produktu
zacina stale vice vracet. Trzni segment je tedy, jak bylo ostatné kratce naznaceno v ivodni
kapitole, skupina zdkaznikl sdilejicich podobné potieby a prani. Proces segmentace je
uziteény pro spravné a efektivni zacileni marketingové komunikace. Ukolem marketéra je
identifikovat vhodny pocet a povahu trznich segmentli a rozhodnout, na ktery zacilit.

(Pilik, 2008, s. 10; Shimp, 2013, s. 117)

Solomon, Marshall a Stuart (2006) hovofi o tzv. segmentac¢nich proménnych, na zakladé
kterych je trh rozdélen na viceméné homogenni skupiny (segmenty), z nichz kazda skupina

ma rozdilné potieby a pozadavky. Tyto proménné lze d€lit do n€kolika charakteristik,
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typicky naptiklad demografickych (pohlavi, vek, generace, velikost rodiny, vzdélani,
zaméstnani, pfijem, ndrodnost, nabozenstvi, rasa ¢i spolecenskd tiida; uzka vazba na
potieby a ptani spotiebitell, snadnost ziskani a métfeni téchto dat), geografickych (néarody,
staty, regiony, mesta popft. jejich Ctvrti), psychografickych (osobnostni znaky, zivotni styl,
hodnoty apod.) ¢i behavioralnich (napt. na zakladé¢ pfistupu k produktu, stali, pravidelni a

pftilezitostni zdkaznici).
2.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva na jedné stran¢ silnymi a slabymi strankami, které berou v
potaz predevsim interni faktory ovliviujici spolecnost, a na strané druhé prileZitostmi a

hrozbami, které se vénuji faktorim vnéjsim.

Je zfejmé, Ze tyto faktory se budou lisit pfipad od pifipadu a v zavislosti na tom, do jakého
typu odvétvi firma spadd a v jakém stadiu Zivotnosti se odvétvi nachdzi. Kombinaci
budoucich pfilezitosti a hrozeb okoli a silnych a slabych stranek firmy pak vznikaji rizné
varianty budouciho strategického chovani, veskeré faktory je tak potieba vnimat

dynamicky. (Veber, 2009, s. 533-534)

2.3 Marketingové cile

Marketingové cile urcuji pozadovany budouci stav firmy, ktery ma zajistit jeji rdst a
prosperitu. Jsou samoziejmé& odvozeny od strategickych cili firmy, pfedstavuji konkrétni
marketingové zadméry a Ukoly, jeZ se vztahuji k produktim a trhim, pficemZ firma
pfedpoklada jejich splnéni béhem urcitého Casového obdobi. Jak bylo zminéno u
podnikovych cilti, vSechny cile museji byt ,,SMART®, tedy i ty marketingové.
(Jakubikova, 2013, s. 156)

Blazkova (2007) upozornuje na ¢asté chyby, kterych se manazefi ve stanovovani téchto
cilu dopoustéji:
- Nedisponuji dostate¢nymi informacemi, podceniuji detaily.
- Kratkodobym cilim déavaji ptednost pted dlouhodobymi.
- Stanovi nizké, nebo naopak pfili§ ambiciozni cile, coz vede k nevyuziti n€kterych
zdrojii nebo ke stresu a konfliktiim v ptipad¢ druhém.
- Nejasné stanovi cile, tudiz pfesné nevi, ceho dosdhnout a jak to méfit.

- Pfi zvoleni neodpovidajiciho cile zvoli i Spatnou strategii.
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2.4 Marketingova strategie

Marketingové strategie charakterizuji smér, ktery bude organizacni jednotka sledovat
v ur¢itétm casovém obdobi a jenz vede k nejucinnéjsSi alokaci zdrojii pro dosazeni
vytycenych marketingovych cili. Vyrazné zmény strategii se provadéji pouze v piipadé
nutnosti, napt. pokud se podminky na trhu velmi vyrazné¢ zméni, zosttila se konkuren¢ni
rivalita a je potfeba zvySit naS trzni podil. Konzistentnost marketingové strategie

napomaha vytvaiet jasny obraz firmy vuci vetejnosti. (Blazkova, 2007, s. 104-105)
V literatufe jsou nejcasteji uvadény dva pristupy tvorby marketingovych strategii:

- Parcialni: Zahrnuje jen ur€ity vysek strategického rozhodovani, dnes uz v podstaté
tvoti pouze jakysi zédklad integrovanych piistupi.
a) Dle Ansoffa — strategie proniknuti na trh, rozvoje trhu, rozvoje produktu,
diverzifikace (horizontalni, vertikalni, soustfednd)
b) Dle Kotlera — strategie trzniho vadce, trzniho vyzyvatele, nasledovatele,
obsazovani trznich vyklenkt
c) Dle Portera — strategie nakladového viidcovstvi, diferenciace, koncentrace
- Integrovany: Pokryva celé rozhodovaci spektrum marketingovych strategii.
a) Dle Beckera — strategie trzniho pole, stimulovani trhu, trzni parcelace, trzniho
arealu
b) Dle Haedricha a Tomczaka — postupna kombinace strategie pozice, stylu,

substance a jisténi
(Jakubikova, 2013, s. 172-177)

Hojné uZivanou marketingovou strategii je strategie prvkii marketingového mixu. Kazda

zvolena strategie se miZe dlouhodobé¢ promitnout do v§ech nastroji marketingového mixu.

- Vyrobek: Soucasti vyrobkové strategie bude rozhodnuti o n¢kolika aspektech —
design, kvalita, vlastnosti, znacka, zaruka, servis, atd. Strategie se bude odvijet od
faze Zivotniho cyklu vyrobku, v kazdé z nich se nabizi nékolik moznych strategii.
a) Zavadeéni — strategie rychlého sbirani smetany, pomalého sbirani, rychlého

pronikani, pomalého pronikéani
b) Rust — strategie zvySovani kvality, pfidani novych vlastnosti, rozSifeni

sortimentu, vstup na nové trzni segmenty atd.
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c) Zralost — strategie rozSifeni trhu, modifikace vyrobku, modifikace
marketingového mixu, zbaveni se slabych druhti vyrobkl

d) Pokles — Strategie udrzeni nebo zvySeni konkuren¢ni pozice, udrZeni investic,
vybérového snizovani investic, zbaveni se vyrobku

- Cena: Postup stanoveni ceny vyrobku zahrnuje nékolik krokd — provedeni
komplexni analyzy, rozhodnuti o marketingovém mixu, odhad kiivky poptavky,
vypocet nakladl, porozuméni determinacnich faktord, stanoveni cenovych cili a
vybér cenové strategie. Samotnych cenovych strategii je mnoho, ztéch
nejpouzivanéjSich napf. strategie prémiovych cen, penetracni, konkurenéni,
nakladova, diskriminacni, pfidané hodnoty, psychologickd, popf. strategie ceny
zakladniho produktu, nulové ceny atd. Jednotlivé strategie se v praxi samoziejmée
kombinuji.

- Distribuce: Postup pfi vybéru distribu¢ni strategie obnasi definici vyrobku a jeho
zakladni charakteristiky, zhodnoceni trzniho prostfedi, zhodnoceni firemnich
zdroju a stupeni jejiho zapojeni do distribuce, vybér vhodné strategie a mnozZstvi
distribucnich cest, vytvofeni alternativni distribucni strategie, vytvofeni
implementacniho planu a pravidelné prezkoumavani zvolené strategie.

Jak jiz bylo zminéno v ptedchézejici kapitole, distribu¢ni cesty mohou byt ptimé ¢i
nepiimé a v zavislosti na firemnich preferencich a okolnostech rozliSujeme strategii
intenzivni, exkluzivni a selektivni.

- Komunikace: Komunika¢ni strategie piispivaji k dobré informovanosti zakaznika
a kuspésnému prodeji zbozi. Komunikacni strategie zahrnuje urceni cilt, cilové
skupiny, sdé€leni, prostfedkii komunika¢niho mixu, rozpoctu, nacasovani, zpétné
vazby ¢i zodpovédnosti. Podstatou komunikacni strategie je rozhodnout o sloZeni
komunika¢niho mixu (reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing, osobni
prodej). VSechny slozky museji byt ve vzdjemném souladu (integrované) a vysilat
jednotné sdéleni cilové skupiné.

V ramci komunikace hovotime o strategii tlaku (push) a tahu (pull):

a) Strategie tlaku — snazi se produkt ,protlacit“ ptes distribu¢ni kanaly ke
kone¢nému zékaznikovi. Firma orientuje své marketingové aktivity (zejména
osobni prodej a komunikaci mezi obchodniky) na ucastniky distribucnich cest,

aby je pfiméla odebirat produkt a propagovat jej koncovym spotiebitelim.
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b) Strategie tahu — nejprve chce vzbudit zajem zakaznikli a vyvolat poptavku po
pfitazlivém produktu. Sazi predevS§im na reklamu a publicitu ve sdélovacich
prostiedcich, které vyvolavaji zdjem zakaznikti. Ti poté pozaduji produkt od
ucastniki distribu¢nich cest (maloobchodnik®), ktefi jej nasledné budou
poptavat u velkoobchodnikii popft. pfimo u vyrobct.

V praxi se nejcastéji uplatituje kombinace obou strategii, kdy vyrobce produkt
tla¢i distribu¢nim kandlem a zaroven vyvolava poptavku diky reklamé u
zakazniki.

(Blazkova, 2007, s. 109-130; Kotler, 2007, s. 837-838)

2.5 Taktické kroky

Pietaveni marketingové strategie v konkrétni akéni programy prakticky obnasi spravné
nastaveni marketingového mixu, vcetné¢ integrace marketingové komunikace. Jednotnou
marketingovou komunikaci lze definovat jako koordinaci a integraci vSech
marketingovych komunika¢nich ndstroji, kanalti a zdroji v rdmci podniku do uceleného
programu, jenz maximalizuje dopad na spotfebitele a jiné koncové uzivatele za
minimalnich nakladd. Chernev (2011) krom jednotlivych , P zvlast zminuje jeSté
dilezitou roli znacky, tedy prvku jednak vytvarejiciho identitu produktu (logo, obal, slogan
atd.), ktera jej odlisuje od konkurence, a rovnéZ prvku dlouhodobé vytvarejiciho hodnotu

(emoc¢ni uroven, sebevyjadieni, socialni zatazeni). (Kotler, 2007, s. 818)

2.6 Rozpocet

Plany ¢innosti umoZiluji manaZerovi vytvofit podplrny marketingovy rozpocet, coz je
V podstaté¢ vykaz ocekavanych ziskli a ztrat. Finan¢ni projekce obsahuje predikci trzeb,
plan nékladl a ptipadné analyzu bodu zvratu. Na strané¢ pfijma jsou planovény objemy
prodeje (obvykle po jednotlivych mésicich) a na strané nakladl pak ocekavané vydaje na

marketing v podrobném ¢lenéni. (Kotler a Keller, 2013, s 87)

Stanoveni rozpoctu vétSinou probihda na zdkladé¢ ptredeslych zkuSenosti a vychazi
Z rozpoctu minulého roku s pfihlédnutim ke zménam, trendim a vykyvim. Rozpocet by
mél samoziejmé respektovat nejen piedeslé planované kroky, nybrz i typ firmy, fazi, ve

které se aktualné nachazi a dalsi relevantni okolnosti. (Blazkova, 2007, s. 191)

V idealnim ptipadé by vyse rozpoctu vyplynula z takového akéniho planu, ktery by pokryl

veskeré pozadavky na odpovidajici a efektivni marketingovou kampan, nebyl tedy omezen
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konkrétni castkou. Ztéto mysSlenky v podstaté¢ vychazi tzv. metoda dosaZeni cili.
ZvySovani rozpoctu mé poté samoziejmé logiku do té doby, kdy kazda dalsi vlozena
koruna pfinese vice nez jednu korunu zisku. V praxi je vSak tento postup spise ojedinély a
dochazi ke stanovovani rozpoCtii riznymi metodami (popf. jejich kombinaci), napiiklad
dle aktualnich firemnich moznosti, ur¢ité procento z obratu, pevné stanovena Castka,
libovolna alokace, na zaklad¢ konkurence ¢i metoda netecnosti. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 53-54; Vastikova, 2014, s. 128-129)

2.7 Implementace

Kvalitn¢ zpracovany marketingovy plan je jen zacatkem tspé€Sného marketingu. Klicovou
casti je vzdy jeho uspé$nd implementace, coz je proces, Vv jehoz pribéhu se
z marketingovych strategii a plani stdvaji marketingové akce sméfujici k naplnéni

strategickych marketingovych cil. (Kotler, 2007, s. 113)

Obvykle se vychazi ztzv. provadéciho programu (nékdy téz nazyvan realizaéni,
implementacni ¢i operativni), ktery ukladd kazdému zainteresovanému pracovnikovi ¢i
oddéleni odpovédnost a Casovy usek pro provedeni konkrétniho ukolu. V idedlnim ptipade

odpovida provadéci program na pét otazek:

- Co se bude d¢lat?

- Kdo ukol povede?

- Kdo je za to zodpoveédny?
- Do kdy se kol provede?
- Kolik bude stat?

(Blazkova, 2007, s. 196)

Chernev (2011) v této planovaci fazi vyzdvihuje dva manazerské nastroje pro planovani,
rozvrhovani a kontrolu projektu, a to deterministickou metodu kritické cesty CPM,
pfipadné stochasticky planovaci systém PERT. Zmifuje rovnéZ vhodnost grafického
znazornéni provadéciho programu za vyuziti tzv. Ganttova diagramu, ktery komplexné

vizualizuje délku jednotlivych ¢innosti v ramci celého procesu.

2.8 Kontrola

Zpétna vazba a kontrola je neméné dileZitou a uZiteCnou soucasti marketingového

planovani. Moderni doba vyZaduje flexibilitu a urcitou pohotovost firem reagovat na
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zmény nejruzngjSiho charakteru. Chernev (2011) zmiinuje dvé mozné kontrolni zjisténi —
predpokladany vyvoj, ktery znaci, ze je firma na dobré cesté k dosazeni zadanych cilt, a
odchylku od plnéni, kterd znaci nesoulad mezi o¢ekavanym a skute¢nym vyvojem v ramci
vybrané veliCiny (zisk, trzby, trzni podil apod.). V takovém piipad¢ musi byt prvotni akéni
plan upraven tak, aby spolecnost vratil do pivodné stanovenych koleji. Pokud to neni
mozné a dosazeni kyzeného cile neni redlné, je tieba jej piehodnotit a pfizplsobit
aktualnim moznostem. V piipad¢, Ze se cela zvolena strategie zcela minula G¢inkem, je
tieba néco radikalné zménit, napi. zvolit novy cilovy trh, pfijit s novym produktem atd.
V takovém piipad¢ je tedy klicové spravné identifikovat zdroj problému. Muze se stat, ze

chybnd je samotna metodika méfeni a kontroly.
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Nezbytna potieba marketingového planovani v modernim svété a logicka popularita tohoto
tématu se odrazi mimo jiné 1 v dostupnosti velkého mnozstvi odborné literatury, ktera se
zabyva touto vyznamnou soucasti marketingu. Z divodu obsirnosti této oblasti piibyva
také autorti, i Ceskych, ktefi se specializuji pouze na urcitou jeji ¢ast, anebo se na ni divaji z

ponékud jiného pohledu, naptiklad psychologického.

Zpracovanim literarnich prameniti z oblasti marketingového planovani jsem polozil
teoreticky zaklad, ze kterého budu nésledn¢ vychazet v navazujici analytické i projektoveé
gasti. Uvod teoretické ¢asti je vénovan struénému vysvétleni vazeb a pozice marketingu a
marketingového mixu vcetné jeho rozsifeného pojeti v ramci specifické oblasti sluzeb.
Poté¢ jsem jiz pfikrocil ke stézejni kapitole obsahujici podrobné&jsi charakteristiku
jednotlivych fazi marketingového pladnovani s dirazem na vybrané metody situaéni

analyzy.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost byla zalozena v roce 1994 v Zelechovicich nad Dievnici jako dealer znacky
Audi pod puvodnim nazvem Impromat Car. Odvaha tehdejsiho vedeni spole¢nosti vedla k
tomu, Ze jako prvni a po dlouhou dobu jedina spole¢nost Impromat Car vlastnila pouze
dealerstvi jediné znacky, ¢imZ bylo dokazano, Ze znacka Audi je schopna v ramci Ceské
republiky samostatné existence. Rokem 2000 se spole¢nost vystavbou nového showroomu
v origindlnim designu Audi zafadila mezi exkluzivni dealery. V roce 2012 doslo ke zméné
vlastnické struktury a s tim také nazvu spolecnosti na BV Auto Zlin. V dnesni dob¢
zaméstnava 15 odborné §kolenych zaméstnanct a je jednim z 18 prodejct Audi v Ceské

republice. (BV Auto Zlin, 2014)

[

Obr. 3 BV Auto Ziin - dealer Audi (viastni zpracovani)

Samotna spole¢nost Audi AG se zabyva vyrobou luxusnich automobill a sidli
V bavorském mésté Ingolstadt. Patfi k nejstarSim vyrobciim automobili v Némecku a
v soudasnosti je spolu se znackami Volkswagen, Seat, Skoda, Bugatti, Lamborghini,
MAN, Scania, Bentley a nejnovéji i Porsche soucéasti koncernu Volkswagen Group, jehoz
plan je stat se do roku 2018 nejvétsi automobilkou svéta. Vizi Audi je stat se do roku 2020
celosvétovou vudei prémiovou znackou, a to s diirazem na trvale udrzitelny a dlouhodoby

uspéch spole¢nosti.
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Poslanim spole¢nosti Audi AG je evokovat u zakaznikli po celém svété radost a potésent,
coz oznaCuje za srdce své strategie, pfiCemz zduraziuje sportovnost, progresivitu a
sofistikovanost jako hodnoty ztélesiiujici znacku Audi. Kromé poskytovani technicky
vyspélych a inovativnich automobilti si klade za cil vytvaret u zakaznikli potéSeni
nejruznéjSimi zplsoby.

Tyto myslenky jsou spolecnosti dale detailnéji formulovany Vv nasledujicich Ctyfech

oblastech:

- Definujeme inovaci: Znacka Audi si dala za ukol nabizet svym zakaznikiim
sportovni, vysoce kvalitni a inovativni automobily. Tato ambice je vyjadiena v mottu
spole¢nosti ,,naskok diky technice. Dilezité technologie, které budou hrat klicovou
roli v budoucnosti, jako jsou elektrické pohonné systémy, lehké konstrukce a
konektivita jsou zahrnuty ve vyrobni vyspé&losti znacky.

- Vytvarime zkuSenosti: Spolecnost si klade za cil vytvaret nevSedni pozitivni
zkuSenosti za G¢elem opakovaného potéseni svych zakazniku, coz doklada i vznik tzv.
kybernetickych mést Audi v Londyné a Pekingu ¢i nejriznéjsi akce pod otevienym
nebem. Audi rovnéz nabizi moznost nahlédnout do zékulisi vyroby a nastinit postupny
technologicky vyvoj.

- Zijeme odpovédnosti: Audi vnima a zahrnuje spoledenské a ekologické aspekty jako
soucast své existence. Jen v roce 2012 schvalila pfiblizné tucet projektl tykajicich se
vyvoje obnovitelnych energetickych zdroji, podpory dobrovolnické ¢innosti svych
zamé&stnancl ¢i spolutiCasti na pilotni studii produkce oxidu uhli¢itého v pribéhu
celého zivotniho cyklu automobilu.

- Utvaiime Audi: Scilem zachovat udrzitelnost a ziskovost i v budoucnu jsou
jednotlivé  procesy neustidle zdokonalovany. Audi se zameéfuje na rist
internacionalizace a vyvoj novych technologii na zakladé prospéchu svého zakaznika.
,Kazdy zaméstnanec je klicem k uspéSné realizaci produktu - jen tak miize byt

zachovéna jeho vasen®.
(KUNC, Dalibor, 2014, s. 45-46)

Se znackou Audi je nezaménitelné spojen i systém stalého pohonu vSech kol quattro,
ktery se dostal na trh vroce 1980. Jeho permanentni zapojeni je vyhodou oproti
konkurenci, kterd vétSinou vyuziva systému, jez zasahuji az v ptipad¢ ztraty adheze jedné

Znaprav. Za tu dobu se stal systém quattro téméf samostatnou znackou a takika
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synonymem pro pohon vSech kol (4x4). I marketingové je velmi tzce spojen s celou
znackou Audi, zc¢ehoz t€zi i spoleCnost BV Auto Zlin s.r.o., kterd je vzhledem ke
geografické povaze Zlinského kraje, predev§im Valasska, ¢asto navstévovana zakazniky

pozadujici praveé pohon 4x4.

Poslanim zlinského dealera je nabizet zdkaznikovi neobvykly, individudlni pristup k reSeni
jeho potieb, vybavenim a sluzbami nabidnout komplexni servis a resit vSechny ukoly do
posledniho detailu. K tomu firma dodava, ze vzdy sleduje svého obchodniho partnera a

jeho potieby jsou pro ni rozhodujici. Vize definovana neni.

Spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o. poskytuje pro své zakazniky Sirokou paletu sluzeb
spojenou s prodejem novych i ojetych vozt Audi - financovani vozu formou leasingu,
pijcky nebo operativniho leasingu, piihlaseni vozidla, na piani je téz mozné viz piedat
pfimo v misté bydlisté nebo v sidle firmy. Sluzby spojené s vykupem a prodejem ojetych
vozu zahrnuji rovnéZ moznost leasingového financovani, kompletni pojisténi vozd,
financovani pomoci tzv. protiuétu a veskeré ukony spojené s ptihlaSenim vozu. Servisni
tym poskytuje zaru¢ni i pozaruéni opravy, autokarosarské a lakyrnické prace, pneuservis,
méfeni geometrie, ruéni myti vozd a Cisténi interiéri a samoziejmé prodej originalnich

néhradnich dil a doplitki. (BV Auto Zlin, 2014)

3.1 Zakladni udaje

Nazev: BV Auto Zlin

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Zelechovice nad Dievnici, ul. 4. kvétna 806
Den zapisu: 22. Cervenec 1994

Zakladni kapital: 4100 000 K¢
Vedeni: Vlastimil Brizl, jednatel spole¢nosti
Jiti Dolansky, vykonny feditel

Bc. Antonin Brustik, vedouci prodeje
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3.2 Organizacni struktura

Vykonny feditel, kterému je nadfazen uz pouze jednatel spolecnosti, zodpovida za
fungovani prodejniho odd€leni a servisu. Ekonomicky usek je odpovédny piimo

samotnému jednateli.

Vedoucim prodejniho oddé€leni je Bec. Antonin Brustik, ktery je rovnéz zmocnén
zastupovat firmu pii obchodnich jednanich a uzavirat jménem této firmy smlouvy. Do
oddéleni prodeje spada jesté¢ druhy prodejce novych a ojetych voza a asistentka, ktera
smétuje prichozi klienty k odpovidajicim pracovnikiim firmy a vypoméha s ¢innostmi
pfedev§im administrativniho charakteru. Servisni tym zahrnuje kromé vedouciho dilny,
ptijimaciho technika a vedouciho skladu nahradnich dili n€kolik mechanikli s konkrétni
specializaci. Ekonomicky usek je spravovan jedinou zaméstnankyni, ktera zaroven vede i

ucetnictvi spolecnosti.

Jednatel
Vykonny
reditel
Servis Prodej Uctdrna
Vedouci Vedouci Ekonom
dilny prodeje
Piijimaci Prodejce
technik
Vedouci Asistent
skladu oddéleni
Mechanici

(vlastni zpracovani na zdklade internich dat BV Auto Zlin)

Obr. 4 Organizacni struktura spolecnosti
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3.3 Prehled poctu prodanych automobili

BV Auto Zlin s.r.o. prosperuje z prodeje osobnich automobild, ¢asteéné jesté z prodeje
nahradnich dilG a servisu. Trend poslednich let, ktery v diisledku silného konkuren¢niho
boje spoCiva ve snizovani pofizovacich cen vozti na uplné minimum, kdy nékteré
automobilky realizuji vyraznéj$i zisky az z néslednych servisnich ukonti prodanych
automobilt, coz si obvykle zajistuji poskytovanim prodlouzenych zaruénich dob (v
ptipad¢ znacky Kia napiiklad az 7 let), se v segmentu luxusnich znacek neprojevuje do
takové miry. Vozy znacky Audi svym dealerim poskytuji dostatecné zisky na to, aby

nemuseli existencné spoléhat na nejriiznéjsi druhotné piijmy zminéného charakteru.

Nasledujici graf (obr. 12) znazorfiuje vyvoj poctu prodanych automobild firmou BV Auto

Zlin s.r.0. v obdobi poslednich sedmi let.
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Obr. 5 Graf vyvoje poctu uzavienych individudlnich objednavek v letech 2008-2014

(vlastni zpracovani na zdklade internich dat BV Auto Zlin)

Dopad globalni ekonomické krize, ktera znané ovlivnila poptavku v automobilovém
prumyslu, se na prodejich BV Auto Zlin s.r.0. vyraznéji projevil v poslednim kvartalu roku
2008, proto je hodnota realizovanych objedndvek v tomto roce stile vyrazné vyssi, nez
Vv roce nasledujicim, kdy byly prodeje takika polovicéni. V letech 2010 a 2011 jiz byla
situace nepatrné lepsi, v nasledujicich dvou letech se pak zlinskému dealerovi podafilo
prodat shodn€ 53 automobilii. V poslednim roce konecné doSlo k pfiblizeni vysledkil
z ptedkrizového obdobi, jejichZ dosazeni se pfedpokladd uz rokem 2015, a to jednak
vzhledem k celkoveé se zlepsujici situaci v daném odvétvi (nadale se ocekava mirny rist), a
také diky dlouho oc¢ekdvanému uvedeni nové generace oblibeného vozu kategorie SUV
Audi Q7. Privatni zakaznici pfedstavuji pouze cca 10 %, zbytek automobilt byl prodan pro

firemni Ucely.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Jadrem pfislusné kapitoly je zanalyzovani marketingové komunikace spole¢nosti BV Auto
Zlin s.r.0., na coz navazu jesté analyzou trzni segmentace, kterou spole¢nost vyuziva. Této
¢asti bude predchdzet podrobné zpracovani tzv. SWOT analyzy, tedy analyzy na jedné
stran¢ silnych a slabych stranek, které berou v potaz predevsim interni faktory ovlivilujici
spolecnost, a na stran¢ druhé prilezitosti a hrozeb, které se zabyvaji faktory vnéjSimi. Pro
ziskani lepSiho ndhledu a zasazeni do makroekonomického kontextu nejprve vyuziji jesté
tzv. PEST analyzu, jez mapuje okolni vlivy zpohledu politicko-legislativniho,
ekonomického, socialné-kulturniho a technologického, a také jesté tzv. Porterav model péti
konkuren¢nich sil, ktery zohlediiuje pusobeni konkurence a faktord ovliviyjicich tvorbu
cen. Hned na ivod jesté zmapuji aktudlni situaci na automobilovém trhu, pfedev§im na

urovni Evropské unie.

4.1 Situace na automobilovém trhu

Automobilovy primysl je pro ekonomiku Evropské unie a ptredevSim pro staty
S vyznamnymi automobilkami velmi dilezity. Tento sektor patii k vyznamnym
zaméstnavatelim, tvofi pozitivni obchodni bilanci (export automobilii pievySuje import) a

tim patfi k vyznamnym pfispévatelim pfidané hodnoty.

4.1.1 Vliv finanéni krize

Vliv finanéni krize na evropsky automobilovy prumysl byl enormni a Ize ho pozorovat
dodnes. Trh Evropské unie s novymi automobily vykazoval v roce 2013 jiz patym rokem
ztraty. Vyjimkou se nestalo ani uzavirani vyrobnich zavodi a ztrata pracovnich mist.
Kromé& hospodaiského propadu na evropskych i svétovych trzich jsou na viné takeé
nest’astnd manaZzerska rozhodnuti. Automobilky pted krizi oekavaly pokracovani ristu a
rozSitovali své vyrobni kapacity. Krize vSak vyrazné snizila poptavku po novych
automobilech, zapadoevropsky trh se presytil a neékteré podniky se tak dodnes potykaji
S nevyuzitymi vyrobnimi kapacitami v fadech desitek procent. Nejvice se krize dotkla statii
jizni Evropy, snejvétsimi problémy se proto potykali jejich hlavni dodavatelé -
automobilky ve Francii a Italii. Lépe se s krizi naopak vyporadali v ekonomicky
vyspélejSich zemich. K oZiveni poptavky se snaZzila piispét Evropska unie, napiiklad
zavedenim tzv. Srotovného, které mélo stimulovat obménu vozového parku. Tento pokus

problém nevyfesil, pouze oddalil. Evropsti politici se snazi prosazovat rizna opatteni, ktera
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pod zaminkou starosti o Zivotni prostiedi ¢i bezpecnost dopravy budou tlacit spotiebitele k
rychlejsi obnové vozového parku a tedy k vySSim prodejim. Jiz nyni pozorujeme
zptisnovani emisnich norem ¢i zamysleny povinny roc¢ni interval technickych prohlidek

pro star$i vozy. (iDnes.cz, 2013)

Podobna situace panuje na vychodoasijskych trzich, coz tlaci tamni vyrobce k vétsi
expanzi na nové trhy, tedy i do Evropy. To pochopitelné vytvaii tlak na obchodni marze a
tvrdsi konkurenci. Piesycenost zapadoevropského trhu castecné kompenzuje rostouci
poptavka po novych vozech v zemich vychodni Evropy (Rusko ¢i Polsko), piedevsim ale v
Cing. Po letech silného ristu aut v Rusku se viak prodej loni prudce snizil kvili oslabeni
domaéci ekonomiky vlivem poklesu globalnich cen ropy a sankci uvalenych na Moskvu
vlivem ukrajinské krize. Vyrobu v zemi omezuji predev§im koncerny PSA, Volkswagen,
General Motors ¢i Mitsubishi Motors Corporation. (Auto.cz, 2015; iDnes.cz, 2013)

4.1.2 Odhad budouciho vyvoje

Dle odbornikdi ma automobilovy primysl to nejhorsi za sebou a Evropsky trh se béhem
pfistich tfi az péti let zotavi. Jako jediné vychodisko se jevi zacileni na vychodni trhy
(Rusko, Cina, Indie) a zlepSeni vyvoje, coz plati i pro Ceskou republiku. Nadbyte¢né
vyrobni kapacity evropského automobilového pramyslu jsou asi 20 %, tyto kapacity by
mohl vyuzit k produkci motorovych vozidel pro export na vySe zminéné trhy. Dalsi

moznosti je presun vyroby pfimo do cilovych regiond.

Ur¢ity obrat nepfiznivého vyvoje, kdy Evropa ztratila svou pozici v prodeji automobili,
mél podle Goldman Sachs piinést rok 2014, kdy by mohla opét rist v fadech procent. To
potvrdilo i nedavné oznameni Evropského sdruzeni vyrobct automobild, ze prodej novych
osobnich automobiltl v Evropské unii se v inoru meziro¢né zvysil o 7,3 procent a rust tak
vykazuje jiz 18 mésicli za sebou. Z velkych trhii posilovalo zejména Spanélsko, Itilie a

Velka Britanie, mezi znackami kralovala némecka skupina Volkswagen. (E15.cz, 2015)

Ze studie celosvétové sité poradenskych spole¢nosti KPMG Global Automotive Executive
Survey 2014 vyplyva, Ze sedm z deseti vyrobcii automobild, jejichz podil na globalnim
trhu v nasledujicich péti letech poroste nejrychleji, je z Ciny, Ruska ¢&i Indie. Nejvatsi
nartst podilu do roku 2019 by méla zaznamenat korejskd spolecnost Kia/Hyundai,
nasledovana némeckou Volkswagen Group. Podstatné men$i Sance na rast ma podle
studie dlouholety lidr trhu, spole¢nost Toyota, které experti predpovidaji pokles podilu na

trhu piedevs$im z toho divodu, Ze japonsky gigant ma na rozdil od zminénych automobilek


http://www.viadrus.cz/s-automatickym-provozem-29.html?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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jiz velky podil v asijskych zemich, jako jsou Indonésie a Thajsko, coz mu nechéva jen

velmi maly prostor pro dalsi rust. (OnBusiness.cz, 2014)

Vedle posilovani rozvijejicich se trhii patii mezi hlavni trendy automobilového pramyslu
diraz na inovace zejména ve vztahu k Zzivotnimu prostfedi. Prioritou je podle studie
snizovani objemu motorti s vnitinim spalovanim a déle rozsifovani vozidel pohanénych

elektrickou energii. Soucasn¢ je kladen diiraz na i na bezpecnost. (OnBusiness.cz, 2014)

Ze studie poradenské spolecnosti Roland Berger vyplyva, Ze pfesunutim vyroby i prodeje
automobilll do Asie ztrati evropsky automobilovy primysl pfiblizné 300 tisic pracovnich
mist (coz je asi 9 % z celkového poctu), a to predevsim ve vyrobé. Dle studie povede silna
asijska poptavka k ristu podilu mensich a levnéjsich vozidel. Do roku 2025 se pocet
automobilll na tisic obyvatel zvy$i v Ciné o 36 %, v Rusku o 14 %. Poroste i vyznam
elektromobild, jejichz podil by se mél na celkovém prodeji vySplhat na 10 %, u hybridd az
na 40 %. Studie také predpoklada, ze mladi lidé prestanou mit o pofizeni vozidla zajem

diky rozvoji hromadné dopravy a sdileni automobilt. (E15.cz, 2011)

4.2 PEST analyza

PEST analyza je hojné¢ vyuzivanou analyzou vné&jsiho prostfedi. Muzeme se setkat i

s jejimi modifikacemi PESTE ¢i PESTEL (eventuelné s jinym potfadim pismen), které

zv1ast’ vyclenuji jesté faktory ekologické, pfipadné i legislativni.

P ED
S T

Obr. 6 PEST analyza - politicko-legislativni faktory (vlastni zpracovani)

Soucasna politicka situace je relativné stabilni. Ceské republice uz nevladne prozatimni

ufednicka vlada, v ramci povolebniho usporadani vznikla tficlenna koalice, kterd sice neni
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ideologicky zcela jednotna, ale jednotlivé strany dospély v rdmci programového prohlaseni
ke spole¢nému kompromisu. Prioritou této vlady je mimo jiné vymytit korupci na vSech
urovnich vetejné spravy ¢i vyfeSit problém pfiliSné byrokracie, zdlouhavych soudnich
procesi a s tim souvisejici neefektivnosti vymahdni prava. Nejasna zlstadva otazka danové
politiky, kdy levicovéjsi ¢ast koalice diive ¢i pozdéji predpoklada zavedeni progresivniho
zdanéni piijmi fyzickych osob ¢i zvySeni korpordtni dan¢, mluvi se také o op&tovném
zredukovani aktualnich tiech sazeb dané z pfidané hodnoty. Dal§im vyznamnym faktorem
je otevienost trhu v ramci statd Evropské unie, coZ v automobilovém primyslu napomaha
tzv. reexportu. Reexport je obchodni praktika, kterou zdkaznici vyuzivaji kvili cenovym
rozdilim v jednotlivych zemich. Vyhodné koupeny automobil je z registru vozidel
odhlagen za u¢elem vyvozu z CR (maximalné po dvou kalendainich mésicich nasledujicich
po datu prvni registrace), vV praxi naprosta vétsina téchto odhlaseni probéhne jesté ve stejny
den jako piihlaseni. V Ceské republice se to v roce 2013 tykalo 9 % vsech prodanych vozi,
coz je o Sestinu vice nez v roce predchazejicim, v roce 2014 se podil takto realizovanych
obchodl jest¢ zvySil, a to zejména diky znacce Seat, kterd si timto zplisobem
»VylepSovala“ ¢eské statistiky ve vice nez polovin¢ obchodnich ptipadi, coz je jiz pomérné
extrémni praktika. Co je ovSem pro automobilky méné ptiznivé ze strany Evropské unie, je
nutnost respektovat rizna nafizeni a regulace, které se tykaji hlavné oblasti ochrany
zivotniho prostfedi. Motory a jimi produkované emise musi plnit stale pfisnéjsi limity, coz

pro spolecnosti piedstavuje neustalou vyzvu v oblasti technologickych inovaci.

Obr. 7 PEST analyza - socialné-kulturni faktory (vlastni zpracovani)

V ramci socidlné-kulturnich faktort je tfeba brat zietel na aktuadlni a budouci demograficky

vyvoj, kdy dochazi ke zvySovani primérného véku a délky zivota v disledku kombinace
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nizké miry pfirozeného ptirtistku obyvatel a kvality zdravotni péce. Rovnéz roste podil lidi
pracujicich v oborech naro¢nych na znalosti a dovednosti, diky ¢emuz roste i vzdélanost
obyvatelstva - zvysuje se podil sttedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanych lidi, obyvatel se
zakladnim ¢i stfednim vzdélanim bez maturity naopak ubyva. Spolec¢nost si téZ v obdobi
po listopadu roku 1989 rychle zvykla na postupné se zvySujici standard, at’ uz v oblasti
bohaté nabidky vyrobku ¢i kvalitnich sluzeb. Zakaznik byva ochoten pfiplatit za kvalitnéjsi
produkt, pokud ptinasi odpovidajici pfidanou hodnotu. Spolecnost zaZiva jisté obrozeni
v oblasti zdravého zivotniho stylu, krom svého zdravi ji neni lhostejné ani zivotni prostiedi

a snazi se jednat vice ekologicky. Prestoze jih Moravy piedstavuje nejvice nabozensky

aktivni region Ceské republiky, jeho dopad jakoZto externiho vlivu je mizivy. (KUNC,
Dalibor, 2014, s. 53-54)

Obr. 8 PEST analyza - ekonomické faktory (viastni zpracovani)

Finané¢ni krize z roku 2007 vyrazné ovlivnila ekonomické ukazatele vétSiny zemi a jeji
nasledky lze sledovat dodnes i v Ceské republice. Vroce 2014 byl konednd opdt
zaznamenan hospodaisky rist, byt predikce i nadale hovoii o jeho velmi pozvolném
charakteru. Ceska narodni banka prognézuje meziroéni rist HDP a inflace. Rok 2015 byl
pivodnd meznikem, do kterého CNB piedpokladala udrzovani soucasného kurzového
zavazku (27 CZK/EUR), pfislusny kurzovy zavazek by vSak mél trvat minimalné do
poloviny roku 2016. Nezaméstnanost se podle inovované metodiky vypoétu v uplynulych
letech pohybovala na urovni necelych 7-8 %. Vroce 2014 ¢inil tento tzv. podil
nezamé&stnanych osob 7,7 % a obdobny vyvoj, spiSe blize hranici 7 %, se ofekava i v

nasledujicich letech. Co se ty¢e kupni sily obyvatel Ceské republiky, ta je dlouhodobé pod
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pramérem Evropské unie. Neustale také dochazi k postupnému zvySovani cen vétSiny
druhd energii a paliv (byt rok 2014 byl v tomto ohledu diky situaci na trhu s ropou
kratkodob& pfiznivy), €0z nadadle snizuje disponibilni finanni prostiedky a
koupéschopnost eskych obyvatel. (CNB, 2015; CSU, 2015)
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Obr. 9 Graf vyvoje vybranych makroekonomickych ukazatelii v letech 2007-2017
(vlastni zpracovani na zdkladé vidajii CSU a CNB)
Ptislusny graf (obr. 16) zobrazuje dosavadni vyvoj ukazateld HDP, miry inflace a podilu

nezamé&stnanych osob od roku 2007 a zaroven predikuje vyhled téchto ukazateli az do

roku 2017 (v piipad¢ odhadu v uréitém rozmezi pouzita vyssi hrani¢ni hodnota).

Obr. 10 PEST analyza - ekonomické faktory (vlastni zpracovdni)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Moderni pfistupy, nepietrzity pokrok a nalézani novych technologii hraji v automobilovém
primyslu zasadni roli. I pfes neustdlé se zvySujici nadklady na vyzkum a vyvoj jsou
automobilky nuceny hledat nova, efektivnéjsi feseni, aby zustaly v kontaktu s konkurenci.
Evropska unie, jak bylo nazna¢eno v ramci politicko-legislativnich faktort, navic neustale
ovlivituje vyvoj a trh automobili svymi nafizenimi s ohledem na Zzivotni prostedi - nové
automobily musi splilovat ptisné limity, co se tyce vypousténi Skodlivych latek do ovzdusi.
V praxi to znamena vyrobu motora s nizsi spotfebou paliva a tedy mensim mnoZzstvim
produkovanych emisi (vyfukovych plyni) ve formé oxida uhlika. Nastal tedy odklon od
vyvoje velkoobjemovych atmosférickych spalovacich motorti, které jsou nahrazovany
motory s niz§im zdvihovym objemem. Pro zachovéani vykonu je tim vice vyuzivana
technologie turbodmychadel, pfipadné kompresort, které zjednoduSené feCeno dodaji
v ramci spalovaciho procesu vétsi mnozstvi kysliku a vykompenzuji tak logicky vykonovy
ubytek mensiho motoru. DalSi moderni alternativou je vyuzivani tzv. hybridniho pohonu,
kdy je spalovaci motor kombinovan s elektrickym, ¢imz dochazi k uspoie paliva, pficemz
elektricky motor Zadné nezadouci zplodiny neprodukuje. V poslednich letech investuji
automobilky zna¢né prostiedky do vyvoje automobili na Cisté elektricky pohon, jejich
nevyhodou vSak zatim zlstava vyssi pofizovaci cena a hlavné maly dojezd na jedno nabiti.
Masovy rozvoj alternativniho pohonu na vodik se zatim vzhledem k drahé vyrobni
technologii nekona. Velmi Siroké pole pro inovace stale piedstavuje bezpecnost, a to jak
pasivni, tak pfedev§im aktivni. Nové prvky pasivni bezpecnosti, tedy bezpecnosti
zmiriiujici nasledky dopravni nehody, uz Ize jen tézko vymyslet (bezpecnostni pas,
airbagy), je ovSem mozné je neustale zdokonalovat (deformac¢ni zony, pouzity material).
Prvky aktivni bezpecnosti, tedy takové, které se snazi nehod¢€ aktivné predejit, jsou jednou
Z hlavnich oblasti, do které se znacn€ investuje a tvofi konkuren¢ni vyhodu v ramci této
citlivé vnimané polozky nadstandardni vybavy. Typickym piikladem miiZze byt systém,
ktery na zakladé brzdéni jednotlivych kol ¢i pfenaseni hnaci sily mezi nimi zabranuje
vhiku smyku vozidla. Stale Castéjsi jsou napiiklad systémy vyuzivajici kamery, jez sleduji
déni kolem vozu. Automobil tak mize ,hlidat tzv. mrtvy thel, vyjeti z jizdniho pruhu
nebo muze dokonce sdm zacit brzdit. Nocni vidéni vyuzivajici infracervenych kamer je
schopno varovat pied neosvétlenym chodcem, cyklistou ¢i piebihajici zvéti. Oblibenou
novinkou jsou 1 systémy, které po nalezeni parkovaciho mista umoziuji fidici
s jeho minimalni asistenci takika automaticky zaparkovat. Ceska republika disponuje

pomérné rozvinutou dopravni infrastrukturou. Rokem 2010 se navic diky dostavéni ¢asti
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rychlostni silnice R55 napojené na dalnici D1 zlepsila dopravni propojenost Zlinského

kraje a predevs$im dostupnost samotného Zlina.

4.3 Porterova analyza

Portertiv model péti konkurencnich sil neboli zjednodusené Porterova analyza se zaobira
problematikou vnégjSich sil ovliviiujicich podnikéni spolecnosti. Profesor Eugene Porter
z Harvard Business School vroce 1979 definoval celkem 5 sil, pfi¢emz prvni tii se
zabyvaji obecné trzni konkurenci a zbylé dva faktory bezprostiedné ovliviiuji tvorbu cen
na daném trhu - konkurenc¢ni rivalita, hrozba vstupii novych konkurentti, hrozba vzniku

substitutd, dale vyjednavaci silu kupujicich a silu dodavatela.

Konkuren¢ni rivalita je ve Zlin€ a jeho okoli zna¢nd. Jen samotna Ttida TomaSe Bati,
ktera tvoii hlavni dopravni spojnici Otrokovic a centra Zlina, ¢itd téméf 20 dealert
osobnich automobili riznych znac¢ek. Vnitini konkurence je naopak velmi nizka. Uz byla
zminéna exkluzivita BV Auto Zlin ve svém kraji, vozy znacky Audi bylo mozné jesté do
poloviny roku 2013 potidit i v Uherském Hradisti u dealera Araver CZ s.r.0., ten vSak
ptiSel o své dealerstvi a nabizi uz pouze autorizovany servis Audi, stejn¢ jako EURO CAR
Zlin s.r.o. V blizké budoucnosti se nepiedpoklada rozsifeni sit¢ oficialnich dealertt Audi

v ramci Zlinského kraje, konkuren¢ni boj mezi znackami vSak bude dozajista neustale silit.

Novi potencionilni konkurenti musi v pfislusném odvétvi piekonat vstupni bariéru
vysoké pocateéni kapitalové investice. V kombinaci s velkou konkurenci (nejen ve Zling a
jeho okoli) proto nelze predpokladat vyrazné zvySovani poctu dealert na poli osobnich

automobiltl ve Zlinském kraji.

Hrozba substituti je i vzhledem k povaze znacky Audi a jejich zékaznikl prakticky
minimalni. Jednu hrozbu, ktera uz je ale v podstaté aktualni, lze pteci jen zminit - Zlin,
stejné jako fada dalSich velkych mést, se potyka s problematikou nedostate¢né kapacity
parkovacich mist. Mezi mozné substituty mizeme zatadit predev§im hromadnou dopravu,

pfipadné jednostopé vozidla.

Vyjednavaci sila zakazniki je v dnesni dobé znacna. Zakaznik byva velmi dobie
informovdn a muze si srovnat jednotlivé nabidky dealer, ¢emuz vyrazné¢ napomaha
zvetejnéni kompletnich nabidek automobilky 1 zvyhodnénych akci jednotlivych dealerti na
webovych strankach. V praxi to mnohdy funguje i tak, Ze je zakaznik pozadan o piedlozeni

konkuren¢ni nabidky jiného dealera s tim, Ze mu bude nésledné nabidnuto to samé, ov§em
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o par tisic korun levnéji. Vyjednavaci sila zdkaznika se samoziejmé zvysuje, pokud
pozaduje zakdzku na veétsi pocet vozl (typicky pravnické osoby pro firemni ucely),
Vv takovém piipadé¢ mize dosahnout velké slevy oproti cenikovym polozkam, piipadné
dal$i rizna zvyhodnéni, jako naptiklad servis vozidel po urcitou dobu zdarma, moznost
zpétného odkoupeni po odepsani této movitosti v rdmci Gcetnictvi, slevy na prislusenstvi ¢i

ptipadné dalsi objednavky atd.

Sila dodavateli je enormni, jelikoz je dealer zasobovan importérem, na kterém je zcela
zavisly a musi proto pfijmout jeho podminky. Od roku 2012 je vyhradnim importérem
vozti koncernu Volkswagen dcefind firma Porsche Ceska republika s.r.o. matefské
spole¢nosti Porsche Holding Salzburg, kterd zajistuje dodavatelskou ¢innost pro vSechny
mensi trhy stfedni Evropy. Dealer BV Auto Zlin s.r.o. je napfiklad nucen pii soucasném
ro¢nim planu 75 prodanych vozidel disponovat odpovidajicim poctem tzv. piedvadécich
(min. 6) a skladovych (min. 8) vozl. Na vySi ro¢niho planu je vazana i1 vyse

dodavatelskych cen, v piipadé nesplnéni planu navic dealer ptichazi o dalsi mozné bonusy.

4.4 SWOT analyza

s

Obr. 11 SWOT analyza - silné stranky (viastni zpracovani)
K vyznamnym piednostem spole¢nosti patii predev§sim dobra image znacky Audi a

dlouhodoba tradice nejen jeji, ale i samotného dealera BV Auto Zlin s.r.0., ktery na trhu
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pusobi jiz od roku 1994. Exkluzivité produktu odpovida i zazemi, nadstandardni ptistup a
vystupovani kvalifikovaného firemniho personalu. Dale lze vyzdvihnout komplexnost
nabizenych sluzeb a rozsahlé moznosti individualizace produktu (tato moznost znac¢né
customizace osobnich vozu je typicka pro némecké automobilky obecné). V neposledni
fad¢ je tfeba zdaraznit jedinecnost firmy BV Auto Zlin s.r.0. jakozto exkluzivniho dealera
znacky Audi v ramci svého kraje. (KUNC, Dalibor, 2014, s. 58)

Obr. 12 SWOT analyza - slabé stranky (vlastni zpracovaini)

Mezi zavazné slabé stranky spolecnosti 1ze zaradit zejména cenovou relaci, ve které se
pohybuji produkty dealera Audi, a rovnéz umisténi spole¢nosti Vv ur¢itém tstrani mimo
Audi, kterd je schopna lépe pokryt specifické poZadavky klientli, napiiklad v podobé
alternativnich modelovych derivata ¢i skladovych zasob. Spole¢nost by mohla téz zacilit
své marketingové aktivity na dal$i specifické segmenty potenciondlnich kupct vozl této
znaCky. Dealer je rovnéZ pln€ zavisly na jediném importérovi a musi tedy pIné ctit jeho
pravidla a nafizeni. Naopak velmi nizkou diferenciaci mezi jednotlivymi dealery Audi
netfeba vnimat jako pfili§ problematickou vzhledem k oné silné strance geografické

jedine¢nosti. (KUNC, Dalibor, 2014, s. 59)
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Obr. 13 SWOT analyza - prilezitosti (vlastni zpracovdini)

Nejveétsi prilezitosti se naskytaji Vv technologickych a technickych inovacich, které jsou
zna¢ce Audi vzhledem k jejimu postaveni v ramci koncernu Volkswagen implementovany
jako prvni. Vyznam této zalezitosti doklada i zndmé motto spole¢nosti Audi ndskok diky
technice. Krom patentované technologie quattro Ize z posledni doby zminit naptiklad vyvoj
svétlometl s technologii LED, ktery byl ¢isté v rezii Audi a postupné se stava standardnim
prvkem vozl napfi¢ vSemi automobilkami. V soucasné dobé Audi Vv této oblasti uvedlo
jako prvni automobilka na svété pokrocilou technologii laserovych paprskii do sériového
modelu R8. Co se tyce tzv. zakladni vybavy koncernovych automobill, ta byva ¢asto
predmétem diskuze odborné vetejnosti, a to prevazné v negativnim svétle - na jedné strané
byla zminéna ptfednost v rozsahlé moznosti sestaveni vozu dle individualnich potieb, na
druhou stranu je tfeba poznamenat, Ze je nutné si za tyto prvky vybavy samoziejmé
pfiplacet a ve zminéné zakladni vybavé jich pfili§ neni. Lze se na to vSak divat i z toho
pohledu, ze pokud ¢loveék nepozaduje nadstandardni vybavové prvky, cena zékladniho
provedeni neni zbyte¢né navySovana, coz se dotykd i dalsi uvedené prileZitosti - zlepSeni
vnimani poméru ceny a uzitné hodnoty automobiltt Audi. Zakaznik totiz za prémiovou
cenu ocekdva zjednoduSené feCeno néco lepSiho a vzhledem ktomu, Ze vétsSina
potencidlnich zakazniki nevnima koncernovou politiku v ramci znacky Audi vzdy
pozitivné - vychazi ztoho, Zze znaCna cast pouzitych komponentt je sdilena napfic¢
koncernovymi znackami (byt’ v ptipadé znadek Skoda a Seat aZ se zpozdénim), mnohdy se

jim nabizi otazka, pro¢ tedy pfiplacet za Audi - ne kazdy zakaznik je ochoten pfiplatit
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pouze za znacku a predpokladané drobné odlisSnosti nemusi byt dostateCnym argumentem.
Audi ma pritom i své vlastni vyvojové a testovaci centrum, ergonomie, pouzité materialy
¢i rizna finalni ladéni jsou zcela v jeji rezii atd. Krom toho je tieba myslet i na dalsi
dulezity, byt subjektivni aspekt, kterym je bezpochyby design. Na tomto poli hraje Audi
velmi vyznamnou, mnohdy nadc¢asovou roli. Znacka Audi, jak uz bylo nejednou zminéno,
je rovnéz charakteristickd pohonem vsech kol zvanym quattro. Lze proto povazovat za
neadekvatni, aby bylo mozné si (zejména u niz$ich modelovych fad) za tento pohon
pfiplatit pouze Vv né€kolika malo konfiguracich. Velka pfileZitost je tedy spatiovana

V moznosti vyuziti této technologie U vétSiny z nabizenych motori a prevodovek.

Obr. 14 SWOT analyza - hrozby (viastni zpracovani)

Véaznymi hrozbami jsou rozhodné dlouhé dodaci lhiity, které mohou potenciondlniho
zékaznika uplné odradit od pofizeni vozu dané znacky, ¢i omezeni ¢innosti dealera, at’ uz
pfimo ze strany mateiské spoleénosti Audi popf. importéra, nebo zprostiedkované
Evropskou unii (rizna pravidla, nafizeni a regulace v ramci automobilového primyslu).
Nejveétsi hrozbu ovSem piedstavuje ekonomicka krize - automobilovy primysl je odvétvim
cyklickym a tedy velmi citlivym na tyto vykyvy. Ani mozné zvySeni daiového zatizeni
spotiebitel neni zanedbatelnou polozkou - jiz nyni ptedstavuje klientela, kterd si
automobil potizuje pro soukromé ucely, pouze asi desetinu vSech zakazniku, dal$i snizeni
disponibilniho diichodu obyvatelstva a oslabeni jejich koupéschopnosti by pravdépodobné

znamenalo spoléhat pouze na firemni klientelu. (KUNC, Dalibor, 2014, s. 61)
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4.5 Analyza marketingové komunikace

Spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o. pro ucely marketingové komunikace rocn¢ uvolni blize
nespecifikovanou Sestimistnou sumu, k dispozici dostava jesté financni prostiedky ze
zdrojii importéra (ovSem na konkrétni pfedem dané ucely), coz naposledy ¢inilo dalSich
20 % této castky. Disponibilni prostfedky se samoziejmé snazi vynalozit co nejefektivnéji
se zaméfenim na redlnou cilovou skupinu, cilem je pak zlepSeni prodejnich vysledka a

dlouhodobé¢ zvyseni prestize firmy.

2% 2%
7%

16% Venkovni reklama

43% O Reklama v tisku

O Veletrhy a vystavy
Reklama v rozhlase
Direct mail

[ Internet

30%

Obr. 15 Graf procentudlniho vyuziti financnich prostredkii na jednotlivé marketingové aktivity

(vlastni zpracovani na zdkladé internich dat BV Auto Zlin)

V piiloze P 1 je umistén dotaznik - audit marketingového komunika¢niho mixu podle
Simona Majara, ktery obsahuje celkem 10 otdzek zaméfenych na oblast komunika¢niho
mixu spolecnosti, pfi¢emz tuén€ zvyraznéné moznosti predstavuji odpovédi vedouciho
prodeje BV Auto Zlin s.r.o. pana Bc. Antonina BruStika. Nasledné vyhodnoceni dava
urcity obecny piedobraz toho, na jaké tirovni jsou marketingové aktivity v dané spole¢nosti

fizeny.
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Tab. 1 Vyhodnoceni auditu mixu marketingové komunikace (viastni zpracovani)

Z kazdé otazky bylo mozné Vv zavislosti na odpoveédi ziskat az 2 body, maximalni mozny
pocet dosazenych bodu je tedy 20. Spolecnost nedostala zadny bod pouze v otdzce ¢. 3,
kdy pan Brustik uvedl, Ze firemni rozpocet na marketingové aktivity je uren pevné
stanovenou ¢astkou na zdkladé aktualnich moZznosti, tedy nikoliv flexibiln€ podle idealnich
pfedstav a naplnéni marketingovych cilii spole€nosti ¢i na zdkladé konkurence. V péti
pripadech spole¢nost dosahla jednoho bodu, ve ¢tyfech pak bodtl dvou. Celkem tedy 13,
coz predstavuje druhou nejlepsi vyslednou kategorii (10-14 bodt) - velmi dobie, z cehoz
Ize tedy vyvodit, ze fizeni marketingovych aktivit u dealera BV Auto Zlin s.r.o. probiha na

velmi dobré urovni. (KUNC, Dalibor, 2014, s. 62)

45.1 Reklama

Spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o. vyuziva pro Sifeni své reklamy nékolik typt médii na
regionalni urovni - obecné tisk, rozhlas, internet a venkovni reklamu. Televizni médium
zdivodu velké nakladnosti a nejistému UCinku pro pozadované ucely firmy

v komunikaé¢nim mixu chybi.

Tisk spole¢nost vyuziva n€kolikrat ro¢né, at’ uz v podobé reklamnich letakd, které jsou
ptikladany do mistniho tisku, nebo ve formé¢ regionalnich novin. Reklama je umistovana
do regionalni mutace MF Dnes, tydeniku Splus2 a Zlinského deniku. Diive byl pro tyto

ucely vyuzivan i tydenik Jalovec.

Rozhlasovou reklamu si spole¢nost plati pouze parkrat do roka v ptipadé novych akénich
nabidek. VétSinou vyuZziva regiondlnich reklamnich blokli nejposlouchangjSich radii
Impuls, Frekvence 1 a Evropy 2, a to obvykle n€kolikrat denné v casovém rozmezi mezi
osmou hodinou ranni a patou hodinou odpoledni. Obcas je reklama zadavana i do Radia
Cas ¢i Radia Zlin.

Venkovni reklama, konkrétn¢ billboardy, je hojné vyuzivanou formou reklamy -

spolecnost na ni kazdoro¢né vynalozi téméf polovinu svych financnich prostfedk na
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marketingové aktivity. Billboardy jsou v drtivé vétsiné orientovany na konkrétni produkt
(modelovou fadu) a doplnény o slogan ¢i jiny textovy komentéi typicky pro znacku Audi a

jeji filozofii.

Internet tvoii ve srovnani s jinymi marketingovymi ¢innostmi firmy pouze malou
nakladovou polozku, a to ve formé reklamnich bannert. Ostatni aktivity prostiednictvim
tohoto média (webové stranky, socialni sit’ Facebook) jsou bezplatné, webové stranky

spadaji pod kompletni spravu importéra.

4.5.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje spoleénost hojné vyuziva piedev§im slevy zcen, at uz
individudlnich ¢i mnozstevnich (velkoodbératelskych). BV Auto Zlin s.r.o0. v tomto piipadé
nevyuziva zadnych tabulkovych hodnot, nezohlediiuje fixn€ ani historicky pocet jiz
pofizenych vozl - vyslednd nabidka je vzdy subjektivni. Pravidelné dochazi i k akénim
slevam skladovych a predvadécich vozu v disledku potieby obménit stavajici vystavené
modely. Podporu prodeje predstavuji i alternativni moZnosti financovani, coz Audi
realizuje partnersky ve spolupréci se spoleénosti SkoFIN, a to nejéast&ji prostiednictvim
spotiebitelského uvéru (tzv. Audi Credit) nebo piipadné prostfednictvim finan¢niho
leasingu (tzv. Audi Leasing). Vedle toho SkoFIN financuje vozy Audi téz formou
operativniho leasingu (¢ehoz vyuzivaji nckteti fleetovi zakaznici), noveé 1 pro soukromé
osoby (tzv. Audi now) vyhradné u modelu Audi A3. Dale pak dealer poskytuje rtizné
bonusy, nejcastéji ve spojitosti se servisem (po uréitou dobu se slevou, uskladnéni
pneumatik zdarma, sleva na originalni pfislusenstvi) nebo naptiklad myti vozu zdarma
v ramci garan¢ni prohlidky. K dispozici jsou samoziejmé i predvadéci vozy, jejichz fizeni
si lze v ptipad¢é zajmu zdarma vyzkouset. Vyjimeéné je mozné takovy vz i na par dni
zapUjcit, to vSak pouze vyznamnym zajemctim ze stalé klientely. V minulosti spole¢nost
zkousela 1 znalostné-tipovaci soutéZ s moznosti vyhrat zaptjceni vozu Audi na vikend, tato

praktika se ale neosvédcila, a tak od ni bylo trvale upusténo.

Kazdoro¢nim firemnim nastrojem podpory prodeje jsou veletrhy a vystavy. BV Auto
Zlin s.r.0. se pravidelné v kvétnu zucastiiovala Valasského autosalonu, ktery se diive konal
vystavovany ve zlinskych ndkupnich centrech. Obcas spolecnost vyuzije slavnostniho
otevieni néjakého objektu, naposledy vyrobni haly zdvodu na automobilové soucastky ve

Hluku.
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45.3 Public relations

Aktivita BV Auto Zlin s.r.o. v oblasti PR je pomérné nizka. Z publicity Ize zminit pouze
bézné zvefejiovani vyro¢nich zprav. Event marketingu pro tyto téely firma nevyuziva,
naposledy byl tento nastroj aplikovan v roce 2012, a to spiSe ve formé podpory prodeje
faceliftovaného modelu Audi A4, dopad této akce vSak nebyl patrny. V témzZe roce
spole¢nost vzhledem k uprave jejiho nazvu z divodu zmény vlastnické struktury vyuzivala
reklamy spolecnosti, a to prostfednictvim billboardii. Nekolikrat za rok pro tento ucel
zlepSovani image vyuzije i regionalnich radii. V lofiském roce firma uspotadala k 20.
vyro¢i svého zalozeni soutéz, kdy dvacata spravna odpoveéd’ na otazku tykajici se historie
firmy (informace dostupna na webovych strankach) vyhrala zapujceni automobilu na

vikend.

45.4 Primy marketing

Cinnosti v ramci piislusného nastroje vyrazné usnadiiuje vedeni komplexni elektronické
databaze zakaznikti V oblasti direct marketingu je na vlastni naklady dealera
prostfednictvim piimé zasilky rozesilan Audi magazin, ktery vychazi nepravidelné jen
parkrat do roka. PoStovni zasilka je opatfena privodnim dopisem, ktery je odpovidajicim
zpusobem personalizovan. Obc¢as je vyuzivan telemarketing, ovSem spiSe pro ucely
pfipomenuti se zdkaznikovi neZ zminovani konkrétnich nabidek. BV Auto Zlin s.r.o.
komunikuje i on-line cestou, a to nejcastéji pomoci zakaznikova e-mailu, kam zasila
aktuality spojené s akénimi nabidkami vozl ¢i vyhodnou navstévou servisu. Zlinsky dealer
ma rovneZ svou stranku na socidlni siti Facebook, kterd se vSak netési ptilisSnému zajmu.
Na jeji spravu se vSak v poslednim roce na doporueni vice zaméfila — jsou zde jiz
prezentovany informace a odkazy tykajici se vlastniho dealerstvi, nikoliv souvisejici pouze
se spole¢nosti Audi jako takovou. Clenska zakladna dealerskych stranek se za toto obdobi

témet zdvojnasobila.

4.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej, pfimy kontakt tvaii v tvar, predstavuje rozhodujici prvek celého procesu
komunikace se zdkaznikem. Automobil znacky Audi lze obecné brat jako luxusni zboZi
dlouhodobé spotieby, tomu musi odpovidat i adekvatni odbornost a pfistup zaméstnanct,
pfedevsim pak samotnych prodejcti. Kazdy prodejce dealera Audi musi byt specidlné

proskolen, vysledny certifikat dle jednotnych (evropskych) standardi spolecnosti Audi jej
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poté opravituje danou c¢innost vykonéavat. Prodejce musi ctit nékolik desitek pravidel a
doporudeni, které jsou vsak citlivym internim dokumentem spolenosti. Re$i napiiklad
vhodné formalni obleCeni (idedlné tmavy oblek v kombinaci s bilou kosili a stfibrnou
kravatou), osloveni a jednani se zakaznikem v autosalonu atd. Kontakt s klientem nekonci
ani realizaci prodeje a prevzetim vozidla - majitel vozu je po kratkém case prodejcem
kontaktovan s dotazem na spokojenost a prvni dojmy. Cely prodejni proces je pak
vyhodnocovan na zakladé zpétného kontaktovani klienta importérem Porsche Ceska
republika s.r.o. s dotazy na dojmy a spokojenost s jednotlivymi parametry. Vysledky téchto
dotaznikovych Setieni pak hraji nemalou roli ve vysi dealerskych bonust poskytovanych
importérem. Béznou a pravidelnou praktikou je v tomto ohledu i vyuzivani tzv. mystery

shoppingu.

4.6 Analyza trZni segmentace

BV Auto Zlin s.r.0. vede elektronickou databazi zakaznikd. Prodejni oddé€leni vyuziva
noveé od roku 2013 koncernovy systém VU2 slouZzici nejen pro spravu klientl, ale také
objednavek a skladovych vozl. Servis napfi¢ celym koncernem Volkswagen pouziva

systém DMS od spole&nosti Skoda.

Trzni segmentaci firma provadi z hlediska geografického a prostiednictvim importéra 1

demografického, a to na zdkladé zaméstnani.

4.6.1 Geograficka segmentace

BV Auto Zlin s.r.o. jakozto jediny dealer znaCky Audi ve Zlinském kraji geograficky déli
tento kraj na nékolik mensich regionti - Zlin a nejblizsi okoli, Vsetinsko, Krométizsko,
Uherskohradist'sko, oblast LuhaCovic a HoleSovsko. Spole¢nost se snazZi byt z¢asti aktivni i

v okrajové ¢asti Olomouckého kraje na Pierovsku.

Velmi specificky segment predstavuje Vsetinsko, u né&jz je vzhledem ke
geografickému profilu této oblasti zna¢na poptavka po automobilech s pohonem vsech kol,
produktova reklama ma tedy jasné zaméfeni. V tomto ptipad¢ je vyhodou i poloha
autosalonu v Zelechovicich a jeho pohodlna dostupnost bez nutnosti prijjezdu krajského
meésta. Naopak zakaznikim z regionii zapadné od Zlina byvaji prezentovany vozy bez

vétSiho zaméteni na systém quattro.

Vyznamnym a osobitym regionem je samoziejmé i krajské meésto Zlin a jeho nejblizsi

okoli, kde jsou koncentrovany mistni firmy a podnikatelé, ktefi upfednostiuji luxusnéjsi
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znacky automobili vysSich tfid, pro néz znacka Audi nabizi Sirokou paletu vhodnych

modelu a sluzeb. (KUNC, Dalibor, 2014, s. 66)

4.6.2 Demograficka segmentace

Segmentace na zakladé demografickych charakteristik je podporovana ze strany
samotné¢ho importéra, ktery poskytuje urCitou slevu z ceny zékazniklim s nasledujicim
zaméstnanim - lékar ¢i 1ékarnik, pravnik, architekt, zaméstnanec statni spravy nebo
zastupitelského ufadu, pro ucely taxi sluzby a v menSi mife i osobam zvlast tézce
postizenym (ZTP). Tato forma podpory prodeje zprostfedkovateli umoziuje navrhnout
koncovému zakaznikovi atraktivnéjsi nabidku, aniz by si dealer snizoval vlastni marzi.
Reklamni sdéleni ani jiné aspekty hromadné komunikace spolecnosti Vv disledku této

segmentace nijak ovlivnény nejsou. (KUNC, Dalibor, 2014, s. 66)
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5 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zéklad¢ aktualné provedenych analyz povazuji za nejpodstatnéjsi vnéjsi vlivy ptisobici
na dealera BV Auto Zlin s.r.o. pfedevSim samotnou mateiskou spolecnost Audi, od které
se odviji veskera filozofie znacky a jejich produktd, kterou dealer svym zplsobem
ztélesiiuje a zprostiedkovava, popt. cely koncern Volkswagen Group, jehoz je Audi
soucasti. Nepiimo na spolecnost vyrazné ptsobi i aktivity Evropské unie, jejiz nafizeni a
regulace vyrazné ovliviiuji automobilovy primysl v otazce ekologie, coz s sebou pro
automobilky nese vysoké naroky na vyzkum a vyvoj v oblasti modernich technologii
s minimalnim dopadem na Zzivotni prostfedi nejen pfi vyrob¢, ale zejména pii nasledném
provozu automobilil (optimalizace spalovacich motorl, rozvoj alternativnich pohonil
vyuzivajicich nefosilni paliva, zdokonalovani bezpecnostnich prvki). Tato opatieni se poté
museji promitnout v kone¢né cené¢ vozi, spotiebitelé za né vsak mnohdy nejsou ochotni
pfiplacet. Konkurence na automobilovém trhu obecné i v blizkém okoli BV Auto
Zlin s.r.0. je znacnd, snazi se zaujmout predevsim nizkymi pofizovacimi cenami a dalSimi
slevami, kterym dealer Audi stézi konkuruje, v tomto ohledu musi spoléhat spisSe na prestiz
a nabizenou kvalitu prémiové znacky. Enormni vliv ma téz jediny dodavatel - importér
Porsche Ceska republika s.r.o., jenZ je vyhradnim dodavatelem voz koncernu Volkswagen
pro vSechny mensi trhy stfedni Evropy. Zakladnim ptedpokladem pro dlouhodobé
uspéSnou existenci firmy je vSak Vprvé fadé ekonomickd prosperita, automobilovy
prumysl je odvétvim typicky cyklickym a tedy zna¢n€ zavislym na ekonomickém vyvoji.
Aktudlné evropsky automobilovy primysl uz nékolik mésicti po sobé mezirocné roste a

pfislusny trend mirného zlepSovani by mél v nasledujicich letech pokracovat.

K nejvyznamnéjs$im vnitinim faktorim spole¢nosti fadim dobrou image a dlouhou tradici
zna¢ky Audi. Dlouholetosti se na ¢eské poméry pysni i samotny zlinsky dealer, ktery vioni
oslavil 20. vyro¢i svého zaloZeni. Zazemi silné a prestizni spole¢nosti dodava nabidce
dealera exkluzivitu, kterou podtrhuje 1 nadstandardni pfistup a vystupovani
kvalifikovaného persondlu. BV Auto Zlin s.r.0. je navic jedinym dealerem znacky Audi ve
Zlinském kraji. Na druhou stranu je tieba zminit, Ze jeho okrajové poloha - mimo samotné
mésto Zlin, kde sidli vétSina z mistni konkurence - ddva spole¢nosti jistou nevyhodu,
stejné tak jako nadpriimérna cenova relace, ve které se nabizené produkty pohybuji. Audi
je prémiovou znackou a musi tedy spoléhat na ,,prémiového* zakaznika, ktery je ochoten si

za ni priplatit, za coZ ovSem dostane odpovidajici hodnotu.
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Rizeni marketingovych aktivit a komunikaéniho mixu probiha ve spoleénosti BV Auto
Zlin s.r.o. obecné na velmi dobré urovni, coz vyplynulo z vyhodnoceni odpovédi
vedouciho prodejniho oddéleni Bc. Antonina Brustika na otdzky z dotazniku sestaveného
dle Simona Majara. Na marketingovych vydajich se kromé samotného dealera do jisté
miry podili i importér, ktery finanéné podporuje nékteré predvadéci akce ¢i billboardy.
Spole¢nost vynalozi nejvice prostiedku na venkovni reklamu (43 %) ve formé billboardl a
na reklamu v tisku (30 %), pro kterou vyuziva regionalnich novin. Nezanedbatelnou ¢astku
tvofi i naklady na veletrhy a vystavy (16 %) VvV nakupnich centrech nebo ucast na
regionalnich autosalonech (pfevazné oblast Valasska), a také na reklamu v rozhlase (7 %)
v ramci regiondlnich reklamnich blokd nejposlouchangjSich ceskych radii. Mala suma
pfipada i1 na pfimy marketing (2 %) ve formé piimé zasilky Audi magazinu a rovnéz na
internetové reklamni bannery (2 %). Veskeré tyto aktivity jsou v drtivé vétSiné vyuzivany
pro navyseni a podporu prodeje, ¢innost v oblasti PR a zlepSovani image celé spole¢nosti
je velmi omezend. Kromé bézného zvefejiiovani vyroCnich zprav ziidka vyuzije jen
reklamu spole¢nosti prostiednictvim billboarda ¢i radia. V loniském roce se firma rozhodla
vzhledem ke zminénému 20. vyroc¢i svého zaloZeni usporadat soutéz tematicky zamétenou
na historii spole¢nosti. O této skutenosti nebyla zminka na titulni strance firemniho webu,
ani napiiklad na strance provozované prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook, jejiz obsah se
jiz v tomto roce kone¢né odklonil od nelogické orientace na celou spole¢nost Audi, kterou

tim na ptislusné siti prakticky duplikoval.

Trzni segmentaci firma provadi jednak z hlediska geografického, kdy Zlinsky kraj déli do
n¢kolika menSich regionli, pficemz za velmi specifickou povazuje vzhledem ke
geografickému profilu oblast Vsetinska (vyznamna poptavka po pohonu quattro), a rovnéz
z hlediska demografického (na zakladé zaméstnani), které je cenové podporovano ze strany
samotného importéra. Zvyhodiiovani jsou v tomto piipadé lékaii ¢i lékarnici, pravnici,
architekti, zaméstnanci statni spravy nebo zastupitelského uradu, vozy pro tucely taxi sluzby a

vV mens$i mife i osoby zvlast tézce postizené (ZTP).

V prislusné analytické ¢asti jsem zpracoval podklady, které mi budou ndpomocny a ze kterych
budu vychazet v ndsledném navrhu projektu. V ramci néj vytvoiim marketingovy plan pro rok
2015, ktery bude mit za cil jednak navysit objem prodeji novych vozl a rovnéz posilit image

spole¢nosti BV Auto Zlin s.r.o.
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6 PROJEKTOVA CAST

Spole¢nost BV Auto Zlin s.r.o. projevila zajem o analyzu jeji dosavadni marketingové
komunikace scilem nasledného navrhu vhodného marketingového planu za ucelem
navySeni objemu prodeje. Na zaklad¢ zavért vyvozenych z pfedchozi analytické ¢asti bude
vytvofen navrh projektu marketingového planu pro rok 2015. Zavérem bude tento projekt

podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

6.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je prostiednictvim odpovidajiciho marketingového planu navysSeni
poctu individualnich objednavek (= objemu prodeje) novych automobilt v roce 2015, a to
na alespon 75 vozil, coz znamena zvyseni oproti roku 2014 (69 vozi) o minimaln¢€ 9 %.
Sekundarnimi cili navrhovaného projektu je posilit firemni image a loajalitu klientd BV

Auto Zlin s.r.o.

Marketingovy plan by tedy mél zviditelnit vybrané modelové fady a podpofit aktualni
zvyhodnéné nabidky zlinského dealera s dirazem na zlinskou potencidlni klientelu a
Vv ocich svych zdkaznika zdlraznit exkluzivitu a firemni koncepci nadstandardni péce, coz
muze pozitivné ovlivnit jejich oddanost pti vybéru znacky a dealera v ptipadé pfisti koupé

nového automobilu.

6.2 Cilova skupina

Pro co nejefektivngjsi vyuziti finanénich prostfedkd je vhodné vyfiltrovat urcity cilovy
segment, na ktery se marketingovy komunika¢ni mix zamé&fi, coz v8ak v praxi nemusi byt
vibec jednoduché. Za nejvyznamnéjsi klientskou zakladnu dealera Audi lze povazovat
obecné podnikatelskou klientelu. Napiiklad segmentace na zakladé demografickych kritérii
muze byt zrddnd, jelikoZ za mnoha objednavkami novych vozi pro firemni ucely se
skryvaji pozadavky uzivateli vozd — firemnich zaméstnanct, ktefi nemuseji spadat do
odpovidajici pfijmové ¢i veékové skupiny majiteld firem ¢i vysokych manazeri, ktefti
planuji investice a uvolfiuji finan¢ni prostiedky na koupi firemniho vozu. U kazdého media
lze nalézt urcité specifikum povahy sdéleni, které je potieba v konkrétnim piipade
zohlednit. Napiiklad majitele firmy mlZe zajimat obecné image znacky a mozné financni
zvyhodnéni (postaci audio sdé€leni), oproti tomu budouciho uZivatele urcité vice zaujme
inovace ¢i konkrétni podoba a vybava produktu (idedlné i vizualni podpora). Zminéné

aspekty jsem se tedy pokusil zakomponovat do jednotlivych ¢asti marketingového planu.
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V tvaze bude rovnéz vyuzita analyzovana geografickd segmentace v ramci Zlinského

kraje.

Dalsi klicovou cilovou skupinou je segment vyznamnych zakazniki BV Auto Zlin s.r.o.,
ktefi ze své povahy a loajality ocekavaji jest¢ vySsi pozornost, nadstandardni pfistup a

exklusivni péci.
6.3 Omezeni projektu

Navrhovany projekt je omezen finan¢nimi zdroji. Zlinsky dealer je ochoten vy¢lenit ¢astku
ve vysi maximalné 400 000 K¢&. Jak jiz bylo naznaceno dfive, na financovani rozpoctu
marketingovych aktivit se z ¢asti podili i importér Porsche Ceska republika s.r.0. BV Auto
Zlin s.r.o. miZe na zaklad€ ujednani pocitat s finan¢ni dotaci ve vysi 100 000 K¢&. Celkovy

rozpocet na marketingovy plan pro rok 2015 tedy ¢ini 500 000 K¢ v¢. DPH.

Druhé omezeni piedstavuje pozadavek vedeni spolecnosti, aby byl navrhovany plan cilen
vyhradné v ramci regionu Zlinského kraje, s ¢imz se ve snaze o maximalni efektivitu

vloZenych financénich prosttedkl ztotoZiuji.

6.4 Marketingovy mix

V ptislusné kapitole je na zaklad¢ vysledkd provedenych analyz, cili a omezeni projektu

sestaven odpovidajici marketingovy mix.

6.4.1 Produkt

Jadrem produktu BV Auto Zlin s.r.0. jsou samoziejmé vozy znacky Audi. Portfolio znacky
je velmi Siroké a modelové zastoupeni nabizi ve vSech tfidach osobnich vozi véetné SUV.
Pfidanou hodnotou vytvaii zlinsky dealer poskytovanou sluzbou v radmci prodejniho
procesu — vystupovani, komunikace, odborna kvalifikace, doporuceni, poprodejni péce a
celkova Uroven zprostfedkovani pofizeni automobilu. Sou€asti komplexniho produktu je 1
poskytnuti dopliikovych sluzeb, jako naptiklad moznost alternativniho financovani,
nabidka a zafizeni pojiSténi, zabezpeceni vozu, vykup stdvajicitho vozu ¢i piihlaSeni
nového vozu. Zminény servis zakaznikovi zpfijemiuje a zlehCuje administrativni Cast
procesu spojené¢ho s potfizenim nového automobilu, coZ ma znacny vliv na vysledny

celkovy dojem klienta, ktery je pro dlouhodobou tspésnost dealera klicovy.

Kazda modelova fada obsahuje specifické parametry (design, prostornost, vlastnosti atd.),

nachdzi se v jiné fazi zivotniho cyklu a vyzaduje tedy odlisny strategicky pfistup. Za
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typického predstavitele faze zavadéni lze v tuto chvili povazovat nové Audi Q7, pro které
bude vhodné vyuziti strategie rychlého pronikani na trh, ktery je wvelky, vysoce
konkurencni a prestizni. Ve fazi ristu se nachéazi naptiklad model Audi A6, ktery Cerstvé
prosel tzv. faceliftem, pficemz doslo ke zlepSeni nékterych vlastnosti a inovovani palety
motorti. Do faze zralosti se dostal model Audi QS5, ktery je nejprodavanéjSim vozem
zlinského dealera. Prosel faceliftem uz pied zhruba dvéma lety, aktualné se prestava
dodavat v provedeni s motory neplnicimi emisni limity EURO 6, v pribéhu roku 2016 se
planuje nahrazeni novou generaci modelu. Ve fazi poklesu se jiz nachazi Audi A4,
investice do reklamy tohoto modelu jsou minimalni, nastavena agresivni cenova politika ve
snaze udrzet jeho konkurenceschopnost, na podzim roku 2015 bude nahrazen novou

generaci vyrobku.

Prodej 1
Zisk

cas

Fazeupadku

Faze zavadéni Féaze rustu Faze zralosti

Obr. 16 Faze zivotniho cyklu jednotlivych modelovych iad Audi (vlastni zpracovani)

6.4.2 Cena

Cena vozu je do zna¢né miry déna strategii importéra Porsche Ceska republika s.r.o., jenz
stanovuje na zékladé svych kalkulaci s ohledem na specifikum ¢eského trhu a konkrétni
konfigurace modelu tzv. cenikovou cenu vozu, ve které jsou jiz zahrnuty veskeré (pIné)
marze dealera. V obchodni praxi je tedy vysledna potfizovaci cena automobilu takika vzdy
nakonec niz§i — dealer je ve snaze uzaviit novou objednavku ochoten ¢ast své marze
obétovat, coz byva mnohdy klicovy bod realizace obchodniho ptipadu. Vyse marze, se
kterou dealer pracuje, se totiz mize liSit naptiklad v zavislosti na jeho aktudlnim plnéni
prodejnich cild, skladovych zasob, hodnoceni mystery shoppingu atd. — do tvorby

obchodni marze dealera vstupuje mnoho parametrti a pokud nedosdhne na finan¢ni bonusy
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spojené s jejich plnénim, jeho cenova konkurenceschopnost oproti ostatnim dealerim Audi
klesa, coz pro n€¢j muze byt vzhledem k relativné husté prodejni siti Audi fatalni. Prodejci
BV Auto Zlin s.r.0. ve svych cenovych uvahdch musi pracovat se strategii konkurenc¢nich a

psychologickych cen.

6.4.3 Distribuce

Dealer Audi piedstavuje jeden ze dvou distribu¢nich mezi¢lankd, jedna se tedy o nepiimou
cestu. Dodédni z vyrobniho zavodu, at’ uz z Némecka, Belgie, Spanélska, Slovenska ¢i
Mad'arska (v zavislosti na modelu), zprostiedkovava vyhradni importér Porsche Ceska
republika s.r.o., na jehoz naklady jsou vyrobena auta dovazena do jednotlivych autosalonti.
Dutlezitym ukonem je pfedani vozu pfepravcem prodejci, ten musi dikladné zkontrolovat,
zda byl vz doddn v neporuSeném stavu. Pozd&jsi reklamace po ptevzeti vozu nelze

uplatnit a ptipadné napravy Skod tak jdou na néklady dealera.

BV Auto Zlin s.r.o., jeden z 18 exklusivnich dealerti s vyhradnim pravem zajistovat
v Ceské republice prodej a distribuci novych vozii znatky Audi, Vv poslednim kroku
realizuje finalni pfedani vozu zakaznikovi se vSemi pfedepsanymi naleZitostmi a piebira

zodpoveédnost za jeho stav.

6.4.4 Komunikace

V ramci marketingové komunikace je v daném odvétvi vetejnost ovliviiovana kombinaci
strategie tahu a tlaku. Znacka a importér se snazi vzbudit zajem zakaznikd a vyvolat
poptavku po produktech Audi pomoci masové reklamy a publicity, na zaklad¢ které
dochdzi k pozadavku produktu prostfednictvim dealera, ktery zajisti uspokojeni zajemce.
Na druhé stran¢ se zaroveinl vyrobce a importér snazi podnécovat marketingoveé aktivity
dealera, aby odebiral vyrobky (skladova vozidla) a mél obecné zajem produkt propagovat a
ptesvédcovat koncové spotiebitele (struktura marze a obchodni bonusy z poctu prodanych

vozi).

Ukolem zvoleného komunikaéniho mixu by tedy mélo byt zviditelndni vybranych
modelovych fad a podpora aktualnich zvyhodnénych nabidek zlinského dealera
se zaméfenim na region Zlinského kraje. V ocich svych stavajicich zakaznikti by mél
komunikacni mix zdlraznit exkluzivitu a firemni koncepci nadstandardni péce a tim posilit

jejich loajalitu ke znacce 1 dealerstvi s ohledem na pftisti koupi nového vozu.
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6.4.4.1 Reklama

Névrh komunika¢niho mixu marketingového planu v oblasti reklamy nezahrnuje televizni
a tiskovou reklamu. Televizni regiondlni médium je ndkladové naro¢né, piicemz
sledovanost a finalni pfinos velmi nejisty. Televizni ptispévky fizené centralné importérem
na jeho nédklady poklddam za vice nez dostatecné. Tisk povazuji v daném odvétvi za
ustupuyjici reklamni médium z diivodu poméru ceny a uzitku, zpétné ohlasy zakaznikl na
takovou propagaci jsou mizivé. V tisténé formé postaci newslettery v ramcei pravidelnych

vystav a direct mailli, coz bude popséano v dalSich podkapitolach.

Za mnohem efektivnéjsi povazuji reklamu v radiu. Vysoké procento lidi posloucha radio
V auté, coz lze zobecnéné povazovat za cilovou skupinu dealerti aut. V nemalo piipadech
se sice muze jednat o pouhé médium v pozadi, nicméné malokdo jej pii kratSich
reklamnich blocich ptelad’uje, tim spi$ pfi poslechu mimo osobni automobil (v préci,
V provozovn¢ sluzeb apod.). Nejposlouchanéjsimi radii ve Zlinském kraji jsou dlouhodobé
Cesky rozhlas Radiozurnal, Impuls a Frekvence 1, jejichZ trzni podil ¢ini témét 40 %.

Nasleduje dalsi celorepublikova stanice Evropa 2 a regionalni RockMax. (Median, 2014)

V ramci konkurenéni cenové nabidky rozhlasového reklamniho prostoru se jevi jako
nejefektivnj§i zvyhodnénd kombinace regionalnich reklamnich blokd radii Impuls,
Frekvence 1 a Evropa 2 tvofici jeden bali¢ek. S vyuzitim spiSe kratsi stopaze (10 ¢i 15
sekund) s ¢ast&jsim opakovanim budou touto cestou prezentovany predev§im aktualni
cenova zvyhodnéni z oblasti ak¢nich nabidek modeld, vybavovych balicki ¢i financovani,
zmensi Casti dané médium marketingové podpofi hlavni udalost Audi v roce 2015 —
uvedeni na trh nové generace Audi Q7 a dale novou generaci Audi A4 na konci roku.
Reklama pobézi vzdy dva tydny v kazdém mésici (mimo vikendy), a to pétkrat denn¢ mezi

7.a 12. hodinou.

Velmi dualezitou roli v odvétvi automobilového primyslu hraje venkovni reklama, s
pomoci kterych je mozné piijemci demonstrovat vizualni stranku automobilu, coz je u aut
samoziejm¢ zdsadni. Jeji masovy charakter je velmi dulezity, jelikoz pouze zlomek
potencidlnich zakaznikl se na auto ptijde podivat fyzicky. Tim spiSe, pokud je novy model
teprve uvadeén na trh a prvni kusy pro piimou prezentaci jesté nejsou k dispozici. Vedle
internetu a tisku se tak venkovni reklama tadi ke klicovym zprosttedkovatelim vizualni
prezentace. Pro dané ucely shleddvdm za nejvhodnéj$i smérovat tento typ propagace na

billboardy. V ramci variant OOH reklamy nabizi dostatecny prostor pro kreativitu, zaroven
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je ptrehledny, zpravidla dobie viditelny a neni problém jej naptiklad po mésici obménit.
Billboardy budou umistény v podstaté ze vSech piijezdovych stran do Zlina — smér od
Otrokovic, Frystaku a Luhacovic. Jeden billboard bude umistén ve vzdalenéjSim Vseting.
Své misto na nich postupné najdou cCerstvé faceliftované modely niz§iho segmentu Al a
Q3, dale nova generace Q7 a ke konci roku také nova generace A4. V mezidobi lze zaradit
reklamu na stézejni technologii quattro v kombinaci s moznym cenovym zvyhodnénim
(35 tis. K¢&) vzhledem k jeho 35. vyro¢i od uvedeni na trh. Volny prostor lze vzdy z Casti

vyplnit odkazem na BV Auto Zlin s.r.o.

Moderni marketingovy plan by nemél opomenout internet jakozto progresivni masové
médium, dealerovi Audi se vSak staci v tomto ohledu soustfedit pouze na sebeprezentaci,
zbylé zalezitosti tykajici se znacky a produktu jsou feSeny celoplo$né na centralni trovni a
na naklady importéra Porsche Ceské republika s.r.o. V ramci projektu bych tedy doporuéil
zam¢étit se v daném sméru na své stranky na socidlni siti facebook, kde miize ve vlastni
rezii (bez dodateénych nékladii) alespon jedenkrat mésicné umist'ovat aktualni informace

Z oblasti produktovych novinek, skladovych vozii, akénich slev apod.

Tab. 2 Prehled reklamniho obsahu jednotlivych médii v pribéhu roku 2015 (viastni zpracovani)

Radio Venkovni reklama Internet
Mésic Impuls, Frekvence 1, Evropa 2 Billboardy Socialni sit’
Leden Vyprodejova akce Q7 Facelift A6 Akeni Q7, facelift A6
Unor Vyprodejova akce Q7 Facelift Q3 Quiattro, facelift Q3
Brezen Financovani Audi Benefit Facelift Al Pneuservis, facelift Al
Duben Nov¢ 4leta zaruka zdarma Nova generace Q7 | Nova Q7, 4letd zaruka
Kvéten Nova generace Q7 Nova generace Q7 | Nova Q7, financovani
Cerven Nova generace Q7 Nova generace Q7 Quattro, nova Q7
Cervenec | Financovani Audi Benefit Nova generace Q7 Audi prisluSenstvi
Srpen Akeni balicek Lifestyle Nova generace TT Lifestyle, nové TT
Zari Vyprodejova akce A4 Nova generace A4 | Vyprodej A4, nova A4
Rijen Nova generace A4 Nova generace A4 Pneuservis, nova A4
Listopad Nova generace A4 Nova generace A4 | PiisluSenstvi, nova A4

Prosinec Servisni paket A4, A6, A8 | Technologie Quattro | Servisni paket, quattro
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6.4.4.2 Podpora prodeje

BV Auto Zlin s.r.o. ma nékolik moznosti, jimiz muze aktivné podpofit prodej novych
vozu. Nejbéznéjsi cestou, ktera dnes doprovazi prakticky kazdy jednotlivy obchod, je sleva
z ceny. Problematika marzi je nastinéna v ramci analytické ¢asti - prodejce musi s cenovou
pracovat velmi rozvazné a citlivé, dlouhodobé kvalita sluzeb dealerstvi miize ve finale
ovlivitovat vysi jeho ziskanych obchodnich bonust, které maji na strukturu a vysi marze,
se kterou pracuje, nemaly vliv. Velké naroky jsou zde kladeny na vyjednavaci schopnosti a
odhad prodejce. Centraln¢ nastavenou podporou prodeje je mozZnost alternativniho
financovani ve spolupraci se spole¢nosti SkoFIN, ¢ehoz vyuziva vyznamna &ast klientely.
Zcela ve své moci ma dealer planovani vystav a veletrhii. Pro rok 2015 pocitd navrh
marketingového planu s pravidelnymi celotydennimi vystavami zejména skladovych vozi
ve zlinském nakupnim centru Zlaté Jablko a Centro Zlin v Malenovicich, idedlné¢ v obdobi
vysoké navstévnosti (Velikonoce, statni svatky apod.). V ramci dané vystavy bude
prezentaéni prostor vyplnén dal$imi zajimavymi informacemi ohledné aktualnich ak¢nich
nabidek. Samoziejmosti spadajici do podpory prodeje jsou piedvadéci vozy a jejich
bezplatné vyzkouSeni, prostiednictvim kterych lze zakaznikovi prakticky prezentovat
pozadovany model. Dealer je povinen pomérové ke svému ro¢nimu prodejnimu planu
zajistit v pribéhu roku odpovidajici pocet tdchto tzv. demo vozidel. Cas od ¢asu se viak
vzhledem k okolnostem muze stat, Ze neni piedvadéci vozidlo ur¢itého modelu k dispozici.
Ukolem dealera je snaha o minimalizaci takovych situaci, klicem je peclivé planovani
objednavek téchto typt vozu, které napomahaji komplexni sluzbé zakaznikovi a mnohdy
hraji rozhodujici roli v koneéném rozhodnuti zdjemce pro danou znacku. Velmi
vyznamnym prvkem podpory prodeje jsou rizné vybavové akéni balicky, kterym bude
vénovana Cast v podkapitole rozsifeného marketingového mixu, kam je lze v rdmeci sluZeb

zv1ast’ zatradit.
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Tab. 3 Prehled vystav v jednotlivych mésicich roku 2015 (vlastni zpracovaini)

Meésic OC Centro Zlin - Malenovice OC Zlaté Jablko

Leden 1. tyden - Q7 vyprode;j

Unor 10 dnti (premiéra 50 odstinti Sedi) - A3
Biezen 3. tyden - Q3 facelift

Duben 2. tyden (statni svatek) - Al facelift
Kvéten 10 dnt (statni svatky) - A6

Cerven 4. tyden - Q7 nova

Cervenec | 2.tyden (statni svatek) - Q7 nova

Zari 1. tyden - A4 vyprodej
Rijen Posledni tyden (statni svatek) - Q5
Listopad 3. tyden (statni svatek) - A4 nova

Prosinec Posledni tyden (po Vanocich) - Q7 | 3. tyden (pfed Vanocemi) - A4 nova

6.4.4.3 Public relations

Jak bylo zminéno v analytické ¢asti, ¢innost BV Auto Zlin s.r.o. v oblasti PR je velmi
nizka, omezuje se prakticky pouze na zvetfejilovani vyrocnich zprav a ob¢asnou reklamu
spole¢nosti v radiu. Pfitom lze tento zplisob sebeprezentace povazovat za klicovy v otazce
dlouhodobého budovani image. PfisluSny projekt tedy pocitd s vyuzitim event
marketingu, a to v souvislosti s dlouho o¢ekavanym uvedenim nové generace luxusniho
SUV Audi Q7.

Organizovana udalost by méla mit charakter celodenni akce v¢etné cateringu a moznosti
vyzkouSet si jizdu v nové Audi Q7. Termin konéni je sméfovan na prvni ervnovy patek,
tedy hned tésné poté, kdy uz bude mit dealer nové vozy k dispozici. Jako idealni misto
konani se jevi napiiklad nedaleka restaurace Na Pinduli s velkou kapacitou parkovisté a
umisténim blizko asfaltovych 1 nezpevnénych cest. K dispozici by mély byt tfi predvadéci
vozy dealera, z nichz dva budou s hosty absolvovat riznorodou trasu o délce zhruba 10
km, resp. 20 minut. Dva kompetentni zaméstnanci (prodejci) budou pii jizdé s hosty
v autech, dalsi bude kdispozici u stojictho vozu pro statickou prezentaci. Hosté se

samoziejm¢ mohou v pfipadé¢ zajmu informovat na aktudlni nabidku a zvyhodnéni,
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moznosti financovani atd., to vSe vSak pouze na jejich zadost, aby dand organizovana
udalost neztratila zamySleny charakter a nevzbudila dojem pievazné reklamni akce
orientované na podporu prodeje. Doprovodny program zajisti tematickd projekce (z
notebooku na promitaci platno) a soutéze o ceny z kolekce Audi Boutique. Pii odchodu
dostane kazdy host darkovou taSku s reklamnimi pfedméty a aktudlnim magazinem Audi.
Celou akci zdokumentuje povéteny pracovnik firmy a umisti na webové stranky a

skupinovou stranku na Facebooku dealera.

Cilovou skupinou budou jednak véazeni klienti spolecnosti a také zakaznici, ktefi jevi o viz
vV ramci daného segmentu zajem. Pfimou postovni zasilkou bude personalizovanou formou

osloveno pfiblizné 50 osob.

Vyuziti jakékoliv formy (neproduktové) reklamy spolecnosti ve snaze zlepsit jeji image
povazuji za zbyte¢né. ZlepSeni povédomi o firmé bude diky jeji dlouhé historii neimérné
vzhledem k nakladiim na ni, doporucil bych tedy zminku vzdy v kombinaci s klasickou

produktovou reklamou.

6.4.4.4 Piimy marketing

V ramci pifimého marketingu navrhuji rozsitit vyuZziti primé zasilky magazinu Audi, ktery
je vydavan a rozesilan mezi relevantni zakazniky pfiblizné jednou za Ctvrtleti. Zminénou
zésilku lze za stejné ndklady na postovné doplnit o letdk s informacemi o aktudlnich
zvyhodnénich konkrétnich modeld. Vzhledem k moznosti vyhotoveni ve vlastni rezii se
naklady na zhruba 150 zésilek zvysi pouze v fadu nékolika desitek korun za barevny tisk.
Cilovou skupinu pfedstavuji vyznamni zékaznici a ti, kterym kon¢i financovani a 1ze tak u
nich oc¢ekavat brzka obména vozu (vesmés firmy). Zbylé zasilky obdrzi nedavni kupujici,

¢imz se naplni jejich ocekavani o exklusivni péci dealera Audi.

Velky potencial se nachazi v on-line komunikaci. Sprava webovych stranek Audi a jejich
mutaci pro jednotlivd dealerstvi spadaji pod centralni spravu importéra Porsche Ceska
republika s.r.o., postupné vsak roste popularita stranek firmy na socialni siti facebook,
ktera by zaslouzila pravidelnou spravu a aktualizace jak z oblasti produktu, tak i novinky
z autosalonu a jeho zakulisi, coz mtze dealera vice sblizit s pfijemci a koneckonci i
budovat PR. Takovou spravu je navic dealer schopen zajistit svépomoci bez dodatecnych

nakladi.
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Za nevhodnou povazuji aktivitu dealera obecné v oblasti elektronické posty a
telemarketingu, jez vétSinou spise obtézuje. Zakaznik Audi tak ¢i tak dostava produktové
zpravy e-mailem piimo ze strany importéra, duplikace téchto informaci i V pfipadé
kladného pfijeti tedy stejné¢ postrada smysl. Produktova akéni zvyhodnéni jsou navic
importérem centralné planovana pfevazné se Ctvrtletnim trvanim, coz je obdobi, které

pokryje vyse zminéna podoba direct mailu.

Tab. 4 Prehled vyuziti primého marketingu v jednotlivych mésicich roku 2015 (vlastni zpracovdni)

Mésic Direct mail Internet — socialni sit’
Leden Privodni dopis, aktualni magazin
Unor Audi, newsletter (vyprodej Q7,

Biezen facelift A6, Al a Q3)

Duben Prvodni dopis, aktualni magazin
& Audi, newsletter (nova generace .
Kvéten > ( g Novinky
Cerven Q7, prodlouzena 4leta zaruka)
a
Cervenec | Priivodni dopis, aktudlni magazin
zajimavosti

Srpen Audi, newsletter (vyprodej A4,

financovani Audi Benefit)

Rijen Priivodni dopis, aktualni magazin
Listopad | Audi, newsletter (nova generace

Prosinec | A4, servisni pakety A4, A6, A8)

6.4.4.5 Osobni prodej

Problematika osobniho prodeje a naroky na prodejce jsou piiblizeny v analytické Casti.
V ramci marketingového planu a jeho uspéSného plnéni lze zdiraznit kvalifikovanost
prodejniho tymu, ktery musi byt vzdy seznamen s aktudlni marketingovou ¢innosti a znat
jednotlivé marketingové akce. Samoziejmosti by méla byt pravidelnd produktova Skoleni

vSech prodejct.
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6.4.5 Rozsifeny marketingovy mix sluzeb

Nemén¢ dilezitymi slozkami marketingového mixu jsou lidé, jejich kvalifikovanost,
davéryhodnost, schopnost prezentovat produkt ¢i pifesvédCit zakaznika o vyhodnosti
vlastni konkurencni nabidky. V piimém kontaktu se zdkaznikem jsou rovnéz zaméstnanci
technického oddéleni, ktefi museji rovnéz spliiovat vysoké standardy. SpiSe nez na
komunikacni obratnost jsou kladeny naroky na jejich odbornost. Materidlni prostredi,
respektive autosalon, je jednim z kliCovych slozek celkového vnimani sluzby zakaznikem.
Design budovy by m¢l dastojné reprezentovat exkluzivitu znacky, showroom musi v ocich
zakaznika pusobit moderné a Cisté. Jednotlivé procesy a jejich efektivnost usnadiuji
poskytovani sluzeb zakaznikiim. Veskeré ukony ohledné vytvareni nabidek, objedndvani,
zasobovani apod. jsou zabezpeCovadny modernim softwarem s vyuZzitim internetu, coZz
zajistuje rychlost (takika v realném case) a vysokou spolehlivost. Danou technologii by
bylo vhodné implementovat i servisnimu odd¢leni. Stejné vyhody prameni i z dlouhodobé
spoluprace se zab&hlymi obchodnimi partnery (dodavateli sluzeb a piepravci), diraz na
vysokou kvalitu jejich sluzeb je nutny. Velmi atraktivni a vyhodnd je pro zdkazniky
pravidelnd tvorba balicki. Ty jsou financovany bud importérem, nebo partnerskou
spoleénosti SkoFIN poskytujici finanéni sluzby. Audi ke viem modelovym Fadam,
s vyjimkou vrcholné Audi A8, sestavuje cenové zvyhodnény balicek Lifestyle, ktery se
skladd z oblibenych vybavovych prvki daného modelu. Viz tak Ize za relativné maly
ptiplatek dovybavit o velmi uzitecnou vybavu (u nizSich modeli nejcastéji napiiklad
vyhiivani sedadel, automatickd klimatizace, ¢i parkovaci senzory, u vysSich modelt
zpravidla LED svétlomety, navigace, parkovaci asistent s kamerou atd.). Zminéné balicky
¢asto mohou byt dale zvyhodnény ¢i roz§ifeny v pripad€ vyuziti alternativniho financovani
od spole¢nosti SkoFIN (avér, finanéni leasing). Velka oblibenost cenové zvyhodnénych
balickl se promitla i do dalSich cenikovych polozek zahrnujicich tzv. pakety, které sdruzuji
vybavu se stejnym zaméfenim, napiiklad paket asisten¢nich systémil (obvykle adaptivni
tempomat + hlidani mrtvého twhlu + aktivni udrZovéani v jizdnim pruhu) ¢i paket
connectivity (rozhrani bluetooth + USB vstup + pfiprava pro navigaci), které nabizeji
zvyhodnéni v piipadé koupé celého balicku se tfemi prvky za cenu dvou. V ramci
marketingové komunikace povazuji za vhodné vice zdiiraznit propagaci prave téchto
slozek produktu. Za téméf samoziejmost povazuji cténi filozofie putting passion into
brand, tedy vkladani vasn¢é do znacky, kdy zaméstnanci Audi vytvari jeden celek, sdili

nadSeni a piesvédceni pro znacku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

6.5 Nakladova analyza

Nakladova analyza zahrnuje souhrnné vyc¢isleni navrhu projektu, pii¢emz respektuje dané
rozpo¢tové omezeni 500 000 K¢. Prislusné limity i kalkulované nakladové polozky jsou
uvazovany véetné dané z pridané hodnoty (21 %). Do vyslednych nakladovych kalkulaci
nejsou zahrnuty mzdové naklady zaméstnanct podilejicich se ptipravé a realizaci
jednotlivych ¢innosti souvisejicich s navrhovanym projektem a rovnéz souvisejici naklady

provozniho charakteru (pohonné hmoty, myti vozi apod.).

Tab. 5 Ndkilady v K¢ na realizaci marketingového planu pro rok 2015 (viastni zpracovani)

Mésic | Radio OOH Internet | Vystavy | Letaky Event | Zasilka Suma

1. 8700 & 16400 0 6 650 200 0 4425 | 36375
2. 8700 | 16400 0 8 000 300 0 0 33 400
3. 8700 & 16400 0 6 650 200 0 0 31950
4. 7500 | 16400 0 5600 200 0 4425 | 34125
5. 8700 = 12000 0 9 500 300 0 0 30 500
6. 8700 | 12000 0 5600 200 80 000 0 106 500
7. 8700 = 12000 0 6 650 200 0 0 27 550
8. 8700 | 16400 0 0 0 0 0 25100
9. 8700 & 16400 0 6 650 200 0 4425 | 36375
10. 8700 | 12000 0 5600 200 0 0 26 500
11. 8700 | 12000 0 6 650 200 0 4425 | 31975
12. 7500 | 16400 0 12 250 400 0 0 36 550
Suma | 102 000 @ 174 800 0 79800 2600 ' 80000 @ 17700 @ 456900

Dohodnuta cena reklamniho spotu v radiu o délce 10 vtefin ¢ini 50 K¢&. V rdmei vypoctu,
kdy tedy reklama pobézi 5x denné€ po dobu dvou pracovnich tydni, vychazi vysledna cena
na tfech radiich celkem 7 500 K¢&. Této kratSi stopaze je vyuzito jednak v dubnu pro
oznameni plosné novinky prodlouZzené 4leté zaruky a rovnéZ v prosinci ohledné informace
o servisnich bali¢cich zdarma pii vyuziti alternativniho financovani. V pfipadé spotu
trvajiciho 15 vtefin je cena na jednotku vycislena na 58 K¢, vysledné mési¢ni ndklady tak

analogicky vychazeji 8 700 K¢&.
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Venkovni reklama, jedno z klicovych nastrojii pro vizualizaci modelové tfady Audi, je
nejnakladnéjsi souhrnnou polozkou marketingového planu. Minimalni platba 12 000 K¢
predstavuje cenu za meésiéni vystaveni 4 billboardi. Ve chvili, kdy se méni podoba
billboardu, je nutné pficist naklady na novy vytisk (700 K<) a vylepeni (400 K<), které Cini
dohromady 4 400 K¢.

Internetova reklama tedy tvoii nulovou polozku — realizace spada zcela do kompetence
importéra Porsche Ceska republika s.r.o. Dealer Audi fesi pouze své stranky na socialni siti

Facebook, jejichZ spravu si zajisti ve vlastni rezii bez dodatecnych nakladi.

Vystavy, dalsi velmi vyznamna kategorie, jsou naplanovany stiidavé v obchodnich
centrech Zlaté Jablko a Centro Zlin. Vystavni plocha ve Zlatém Jablku stoji 800 K¢/den,
Vv Centro Zlin pak 950 K¢/den. S vystavami souvisi 1 dal$i polozka — letaky. Kazda staticka
prezentace vozu bude doplnéna aktualnimi produktovymi informacemi ¢i zvyhodnénymi
nabidkami. Tvorbu newslettert si spolecnost zajisti kompletné ve vlastni rezii. Naklady na
barevny tisk ¢ini 2 K¢&/ks, coz pii poctu 100 ks letakt (tydenni vystava) vychazi 200 K¢,
pti poctu 150 ks (10denni vystava) potom 300 K¢.

Vyuziti tzv. eventu ve formé celodenni organizované udalosti véetné predvadécich jizd je
jednordzovou, znacné ndakladnou akci. Zlinsky dealer zté€chto divodi pfislusny
marketingovy nastroj piili§ nevyuziva, vzhledem k charakteru a exkluzivité znac¢ky Audi je
vSak vfeSeném navrhu marketingového planu zakomponovén, tim spi§ vzhledem
K vyjimeénému milniku uvedeni (témét po deseti letech) nové generace vrcholného SUV
Q7, které je charakteristické technologickou inovativnosti a luxusné-sportovni koncepci.
Pronajem prostor a hodnotny catering restaurace Na Pinduli pfijde pro danou akci na
50 000 K¢, dalsi polozku tvoti darky a soutézni ceny z kolekce Audi Butique za piiblizné
30000 K¢. Dohromady jsou tedy kalkulované naklady na jednodenni organizovanou
udalost ve vysi 80 000 K¢. Svou povahou by vSak méla posilit image spolecnosti v o¢ich
zakazniki a posilit jejich loajalitu ke znacce a dealeru BV Auto Zlin s.r.o0., coZ by se mélo
odrazit postupem cCasu 1 v objemu prodeje a minimalné tak splatit investici do této

marketingové akce.

Néklady na pfimou poStovni zésilku spole¢nost vynalozi jednou za kvartdl, kdy vychazi
Magazin Audi. Dealer jej velkoobchodné nakupuje za symbolickou cenu 5 Kc/kus.
Cernobily tisk priivodniho dopisu pfijde na 0,5 K&, barevny newsletter 2 K& a obalka C6
1 K&. Ctvrtletni vydaje 150 kusti véetné postovného 21 Ké&/kus tedy ¢ini celkem 4 425 K&.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Suma veskerych nékladii na navrhovany projekt marketingového planu spole¢nosti BV
Auto Zlin s.r.o. pro rok 2015 vychéazi 456 900 K¢ v¢. DPH, coz znamena o 43 100 K¢
méné, nez stanovené rozpoctové omezeni. Téchto zhruba 9 % nebude vyuzito k posileni

komunika¢niho mixu - poslouzi jako volna rozpoctova rezerva.

6.6 Casova analyza

Prislusna podkapitola obsahuje ¢asovy harmonogram, na zakladé kterého by mél byt
marketingovy plan uskute¢nén. Pro analyzu sestaveného casového planu bude poté

vyuzit sitovy graf s pomoci programu WinQSB.

Projekt je planovany od poc¢atku do konce roku 2015. V nésledujici tabulce 6 jsou uvedeny
jednotlivé kroky projektu, jejich Casové ohodnoceni (doba trvani ve dnech) a rovnéz

¢innosti, na které dané kroky navazuji.

Tab. 6 Casovy plan jednotlivych cinnosti projektu (viastni zpracovani)

Zpracovani a schvaleni navrhu projektu 30 -
Osloveni agentury ohledné naplanovani OOH 2
Osloveni agentury ohledn¢ reklamy v radiu 2 A
Vyhotoveni reklam dle smluvenych pozadavka 10 B,C
Zajisténi termint vystav v obch. centrech 1 A
Zpracovani pfimé postovni zasilky 4 A
Zamluveni mista konani a terminu eventu 1 A
Vytvoteni a osloveni seznamt hostii eventu 7 G
Ptiprava soutéznich cen a darkovych predméta 7 H
Implementace marketingového planu 2015 365 AD,E,F.GH,I
Vyhodnoceni projektu 30 J

Uvodni, kli¢ovou &innosti je proces zpracovani a schvaleni navrhu projektu. Tricetidenni

wrwe
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zpracovani navrhu a rovnéz procesem schvalovani, do kterého je zahrnut iimportér
Porsche Ceska republika s.r.o. Ihned poté musi byt osloveny reklamni agentury v otazce
zadani venkovni a rozhlasové reklamy, aby mohly vyhotovit konkrétni podobu billboardu a
radiového spotu na mésic leden. Neprodlené je tfeba zajistit také pozadované terminy pro
vystavy V obchodnich centrech. V tuto chvili stejné tak nic nebrani tomu, aby bylo
zamluveno misto a termin konani organizované akce vcetné dohodnuti specifickych
pozadavkl, po ¢emZz mohou byt rozeslany pozvanky a objednany darkové predméty a
soutézni ceny z kolekce Audi Butiqgue. Na mésic leden mize byt je$té v piedstihu
nachystana piima zasilku S Audi magazinem, pravodnim dopisem a aktudlnim
newsletterem. Po zorganizovani zminénych véci jiz nic nebrani faktické realizaci
marketingového planu. Zavére¢nou ¢innosti bude vyhodnoceni daného projektu — objemu
prodeje, trzeb a obratu za rok 2015, ptipadné pribéznych ohlasii a dojmu, napiiklad
z organizované udalosti. Celkovy dopad na loajalitu pozvanych zdkaznikd bude ovSem

zjevny az postupem ¢asu v horizontu mnoha meésicu.

Tabulka 7 zobrazuje vysledné hodnoty po zadani kritérii z pfedchozi tabulky 6 do
programu WinQSB (deterministicka metoda CPM - metoda kritické cesty).

Tab. 7 Casovy plan projektu s vyuZitim programu WinQSB (vlastni zpracovani)

04-19-2015| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
16:56:31 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)

1 A Yes 30 0 30 0 30 0

2 B no 2 30 32 33 35 3

3 C no 2 30 32 33 35 3

4 D no 10 32 42 35 45 3

5 E no 1 30 31 44 45 14

6 F no 4 30 34 41 45 11

7 G Yes 1 30 31 30 31 0

8 H Yes 7 31 38 31 38 0

9 | Yes 7 38 45 38 45 0
10 J Yes 365 45 410 45 410 0
11 K Yes 30 410 440 410 440 0

Project Completion Time = i days
Number of Crtical Path(s) = 4

Nejkrat$si moznd doba trvani projektu (v€etné vyhodnoceni), kterd je dana délkou kritické
cesty, je 440 dnu. Kritické cesty existuji ¢tyfi. Zpozdi-li se jedna z ¢innosti A, G, H, I, J ¢i
K, prodlouZi se i1 celkova doba trvani - na kritické cesté neexistuje zadna Casova rezerva.
Celkovou ¢asovou rezervu je mozné najit u ¢innosti B (3 dny), C (3 dny), D (3 dni), E (14
dnt)aF (11 dnt).
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Navazujici sitovy graf (obr. 17) znazornuje kritickou cestu cervenou barvou.
V jednotlivych uzlech jsou uvedeny nejdiive mozné zacatky a konce a také nejpozdéji

mozné zacatky a konce danych ¢innosti.
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Obr. 17 Graf sitové analyzy projektu s vyuzitim programu WinQSB (viastni zpracovani)

Odectenim poslednich dvou c¢innosti (samotné realizace organizované udalosti a
vyhodnoceni projektu) z doby trvani vyplyva, ze BV Auto Zlin s.r.0. musi se zafizovanim
a piipravami zamyslené¢ho projektu zacit nejpozdéji 45 dnii pred samotnou implementaci
marketingového planu.

V praxi je vSak samoziejme vhodné veskeré ukony zah4jit jesté diive, a to nejen kvili jisté
Casové rezerveé, ale naptiklad z divodil rezervace reklamniho a vystavniho prostoru.
Véznost tohoto a dalSich faktorti budou rozebrany v rdmci nasledujici podkapitoly tykajici

se rizikové analyzy.
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6.7 Rizikova analyza

V ramci realizace projektu mohou nastat riizné situace, jezZ mohou negativné narusit jeho
planovany vyvoj. Potencialni rizika je tfeba odhalit v€as a co nejdiive se je snazit

minimalizovat, popf. alespont zmirnit jejich dopad.

Tato podkapitola je tedy zaméfena na rizika, kterd by mohla vzniknout pfi realizaci, a na
prevenci jejich zrodu. Obsahuje seznam moznych rizik (vnitinich a vnéjSich) a nastin

navrhu jejich feseni.
6.7.1 Vnitfni rizika

Interni rizika piedstavuji ovlivnitelna rizika, proto by mél byt managementem kladen diraz

pfedevsim na jejich pfedchdzeni.

1. Spatny management projektu: Projekt je tfeba planovat a realizovat s vidinou
jasnych a jednoznacnych cili. Zvolenim nevhodného postupu a Spatnym fizenim by
mohl byt ohrozen casovy harmonogram ¢i celkovy potencial projektu, v krajnim
ptipadé dokonce i jeho zhotoveni a realizace viibec.

Projekt by tedy mél byt sestaven a konzultovan s odpovidajicimi odborniky. M¢la
by byt vybrana vedouci osoba, ktera za cely projekt zodpovida a je schopna jej i
operativné fidit.

2. Prekroceni planovaného rozpoctu: Celkova ¢astka, kterd je vyc€lenéna na feSeny

projekt, mize byt nakonec 1 pfes jistou financni rezervu nedostacujici.
Predpokladand vySe nékterych polozek nemusi byt definitivni, jejich vycisleni
mohlo byt neptesné.
Ke kalkulaci rozpoctu a vycisleni jednotlivych ndkladovych polozek by mélo byt
pfistoupeno velmi zodpovédné, v piipadé nejednoznacné vyse né€kterych nakladi
rad¢ji pocitat s draz§i variantou. I pfes zapocitanou financni rezervu by méla byt
spolecnost pripravena v piipad¢ potieby doplatit vzniklé dodatecné ndklady ze
svych disponibilnich zdroja.

3. Pristup zaméstnancii: NedostateCnou zainteresovanosti managementu, pracovnikil
a ostatnich zucastnénych osob je ohrozovan cely projekt ve vSech jeho etapach.
Nevyuziti potencidlu muze v lepSim piipadé zptisobit niz$i celkovy dopad na

zakazniky a tudiZ i del$i dobu navratnosti projektu.
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Resenim je dostateéné motivovat viechny zainteresované strany, a to nejen
management vidinou finan¢ni odmény a nasledného uzitku. V piipad¢ obycejnych
pracovnikil je potieba zajistit jejich dostateCnou informovanost, aby citili, Ze jsou
nedilnou soucasti celého projektu a jejich vystup je dilezity pro navazani dalSich
¢innosti a GspéSnou realizaci.

4. Nepatfri¢ny vybér osob a dodavateli sluzeb: Vybér seriozni reklamni agentury ¢i

adekvatniho mista konani eventu neni radno podcenit. Zv1asté organizovana akce s
klienty ptedstavuje citlivou zaleZzitost, jelikoz je poskytovatel v ptimém kontaktu se
zakaznikem dealera Audi. Odpovidajici vybér je v tomto sméru velmi dilezitou
slozkou, ktera spoluutvaii exkluzivitu BV Auto Zlin s.r.0.
Vhodné je vyuzivat zavedenych, idedlné jiz ovéfenych dodavateld sluzeb. Misto
konani organizované udalosti by pak mélo na jedné strané poskytnout zazemi na
urovni a dale slouzit jako dobie dostupny vychozi bod pro testovaci jizdy. Catering
se musi vyznaCovat kvalitni pestrou kuchyni a profesionalnim, vhodné oble¢enym
personalem.

5. Nevhodné nacasovani: Spravné naCasovani jednotlivych prvkli komunika¢niho
mixu zvysuje efektivitu vlozenych prostfedkii do realizace marketingového planu.
Zvlast citlivé je nacasovani planovaného eventu.

V ramci snahy o integrovanou marketingovou komunikaci je tteba dodrZet stejny
princip 1 ohledné¢ nacasovanijednotlivych nastroji komunikacniho mixu.
V souvislosti s organizovanou udalosti je v prvé fadé nutné Klienty informovat
s dostatecnym predstihem. Jako nevhodny se Vv cervnu jevi termin konani

pfipadajici na vikend.

6.7.2 Vnéjsi rizika

Externi rizika jsou takova rizika, kterd pfichdzeji zven¢i a u nichz nemizeme ovlivnit
jejich vznik. Je tfeba se tedy zaméfit alespon na jejich véasné odhaleni a minimalizovani

dopadu.

6. Problémy s dodavateli sluZeb: V pribéhu realizace jednotlivych ukoni ¢i
podpiirnych souvisejicich Cinnosti je zlinsky dealer zcela zavisly na spolehlivosti a
kvalit¢ dodavateld sluzeb. V danou chvili mohou byt klidné rozhodujicim

Cinitelem, zda bude konkrétni akce tspésna ¢i nikoliv.
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Neni tedy na misté, aby se na téchto zalezitostech za kazdou cenu Setfilo, naopak je
vhodné si pro minimalizaci tohoto mozného rizika pftiplatit za zkuSené a kvalitni
dodavatele.

7. Maly zajem ze strany zakaznika o event: Cim vice zédkaznikd p¥ijme pozvani na

poradanou akci, tim efektivnéji budou vyuzity finan¢ni prostfedky na ptislusny
nastroj i cely projekt. I ptes snahu o vhodné zvoleni terminu konéani se mtize stat, ze
bude datum a Cas pro mnohé nevyhovujici a spolecné akce se nezucastni, anebo
zkratka nebudou mit vlibec zajem se zcCastnit. Muze se také stat, ze se zakaznik i
pres predchozi avizovani své ucasti nakonec nedostavi. Navic uz samotnd nizka
ucast by v o¢ich hostii nevyvolavala pftili§ pozitivni dojem.
V takovém piipad¢ lze alespon uSetfit naklady naptiklad na rautu, jehoz zdkladni
mnozstvi nemusi byt kone¢né a miize byt eventuelné navySeno az po domluvé
s obsluhou v pribéhu vecera. Darkové a soutézni predméty pak nemusi byt zcela
vyCerpany a zbudou, tudiZ nejsou ztratné. Zameéstnanci by Vv takovém piipadé meli
svym piistupem, ktery by tak alespoi mohl byt vice individualni, pfispét
k zachovani dustojného prubéhu celého vecera.

8. Nespokojenost hostii s organizovanou udalosti: Pies veskerou snahu o uspésny
prubéh akce se muze stat, ze prubéh akce hosty bohuzel nezaujme (at’ uz vybérem
¢i podobou né&kterych ovliviiujicich faktori, nebo z dtivodu né&jaké nahodilé
skute¢nosti).
| vtakovém pifipadé by si méla spolenost zachovat tvaf, jeji zaméstnanci
profesionalitu a nastalou situaci distojn¢ zvladnout. Od véci neni ani zajisténi
zpétné vazby néslednym rozeslanim dotazniku tykajiciho se ohodnoceni konané
akce, na zakladé cehoZ lze stavét a poupravit piipadnou dalsi potfadanou akci
obdobného charakteru.

9. PoSkozeni automobilii: Pfipadné poskozeni automobilu v ramci planovanych
vystav nebyva vazného charakteru. S konanim hromadné akce s aktivni prezentaci
vozu nepochybné vznika jisté riziko jejich vaznéjsiho poskozeni. Udalost se vsak
ponese Vv serioznim duchu, pozvani hosté jisté nebudou piedstavovat v tomto
ohledu néjakou rizikovéjsi skupinu.

V uvodu predvadéci jizdy by prodejce mél 1 tak apelovat na opatrné zachazeni
S novymi vozy a podnitit tak hosty k nadstandardni opatrnosti a odpovédnému

pfistupu.
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10. Nizky ucinek navrZeného projektu: Existuje samoziejmé moznost, a to i
Vv piipad¢, Ze realizace marketingového planu probéhne ptresné podle ptredstav, ze
o¢ekavany ucinek projektu bohuzel nebude takovy, jak se predpokladalo. Firemni
zékaznici mohou napiiklad v rdmci budouciho vybérového fizeni na obnoveni
vozového parku uptednostnit nejvyhodnéjsi nabidku ptred loajalitou k BV Auto Zlin
s.r.0., bez ohledu na jejich pfistup a péci.

Pak je samoziejmé otdzkou, jestli se v budoucnu pravidelné ¢i v takové miie vracet
k vyuzivani nékterych nakladnéjSich nastroji. V ptipadé BV Auto Zlin s.r.o. je
ovSem potieba alespon jednou za Cas pravidelné ukazat vetejnosti, ze je uspéSnym

zastupcem prestizni znacky.

6.7.3 Vyhodnoceni rizik

Nasledujici tabulka obsahuje ohodnoceni jednotlivych vnitinich a vnéjsich rizik (1-10 dle
vySe uvedeného poiadi) ohrozujicich projekt - odrazi miru jejich vlivu doplnénou o odhady

pravdépodobnosti mozného vyskytu.

Tab. 8 Vyhodnoceni analyzy rizik (vlastni zpracovani)

Vliv

Znacny 1,4,6,8,10 — -
Vyznamny 3,5 7 -
Nizky 9 2 -
P-st vyskytu <0,3 0,3-0,6 >0,6

Z tabulky 8 vyplyva, ze nejvétsi riziko pro feseny projekt nejspise predstavuje mozny nizsi
zajem ze strany zvanych zakaznikd o organizovanou udalost (riziko ¢. 7), jelikoZz ma
vyznamny vliv na pofadanou udélost a odhadovana pravdépodobnost se pohybuje
vintervalu 30-60 %. Zbylé riziko stouto pravdépodobnosti - mozné piekroceni
planovaného rozpoctu (riziko ¢. 2) - totiz nema na uspéch projektu takovy vliv, rizika se
znaénym vlivem se zase nejevi pfili§ pravdépodobné. Pozitivnim zjiSténim je fakt, ze

zadné riziko nedosahuje pravdépodobnosti prevysujici 60 %.
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6.8 Zhodnoceni projektu

S realizaci piislusného projektu souvisi n€kolik pfinosu pro spole¢nost, které vychazeji

z vytycenych cila.

Projekt by mél napomoci BV Auto Zlin s.r.o. realizovat prodejni cil, ktery byl pro rok
2015 vzhledem ke zlepSujici se situaci na automobilovém trhu a planované modelové

ofenzivé Audi stanoven na 75 objednavek novych vozi.

Spole¢nost musi rovnéZz brat v potaz skuteCnost, ze je dealerem luxusni a prestizni
automobilové znacky. Oblast dlouhodobého budovani image je samoziejmosti nejen pro
matefskou spole¢nost a znacku, ale rovnéz pro jednotliva dealerstvi, tedy ty, kdoz jsou
v piimém kontaktu s kone¢nym zdkaznikem a jejichz pozitivni vnimani je tak neméné

dualezité jako reputace znacky samotné.

Rozpocet marketingového planu, ktery by mél spolecnosti pomoci zajistit zminéné cile, byl
stanoven ve vysi 500 000 K¢ v¢. DPH, coz by mélo dle provedené ndkladové analyzy

pokryt navrhovany projekt.

Casova analyza projektu odhalila étyfi kritické cesty, nejkrat$i mozna doba trvani projektu
(v€etné vyhodnoceni) je 440 dnli. Po odecteni poslednich dvou ¢innosti (samotné realizace
a vyhodnoceni projektu) z doby trvani vyplyva, Ze je tfeba se zafizovanim a ptipravami
planu zacit nejpozdéji 45 dnl pied implementaci marketingového planu. V praxi je vSak

samoziejmé vhodné projekt zahajit kvili jisté Casoveé rezervé diive.

Z analyzy rizik, které by mohly ohrozit uspéSnou realizaci feSené¢ho projektu, vyplynulo,
ze nejvetsi riziko pravdépodobné predstavuje mozny nizs$i zdjem ze strany zvanych
zakaznikll o organizovanou uddlost, jelikoZ mad vyznamny vliv na celkovou UspéSnost
projektu, a odhadovana pravdépodobnost se pohybuje v intervalu 30-60 %. Pozitivnim

zjisténim je skuteCnost, Ze zadné z uvaZovanych rizik nedosdhlo takového odhadu

wewvr

Projekt je navrZen tak, aby byl naplnénim zadanych cilti pro spolecnost BV Auto Zlin s.r.0.
hodnotnym piinosem, ze kter¢ho bude moci dlouhodobé tézit. Ptislusny projekt si tedy

dovoluji doporucit k realizaci.
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ZAVER

BV Auto Zlin s.r.o0., zlinsky dealer znacky Audi, je spolecnosti, ve které probiha fizeni
marketingovych aktivit a jejich planovani na velmi dobré trovni. Za dobu své dvacetileté
existence si spolecnost vybudovala silnou klientskou zakladnu, diky které se pevné usadila
na vysoce konkuren¢nim trhu automobilového odvétvi. Globalni ekonomicka krize a jeji
nékolikaleté nasledky byly pro dealera nejen naro¢nou zkouskou, kterou zvladl, ale rovnéz
urcitou prilezitosti dokazat vefejnosti svou stabilitu a spolehlivé zazemi prestizni svétové
znacky. Soucasné vyhlidky celého automobilového primyslu jsou jiz veskrze pozitivni,
zlinsky dealer Audi planuje v roce 2015 realizovat prodejni cil ve vysi 75 prodanych

automobili, coz je ptiblizné o polovinu vice nez pied dvéma lety.

Diplomové prace byla zpracovdna na zikladé provedenych analyz za ucelem navrzeni

projektu marketingového planu firmy BV Auto Zlin s.r.o. pro rok 2015.

V teoretické Casti jsem se vénoval zpracovani literarnich pramen problematiky
marketingového mixu a marketingového planovani. Praktickou ¢ast jsem uvedl
pfedstavenim spolecnosti a jejich podnikatelskych aktivit. Poté jsem se jiz zaméfil na
analyzu soucasn¢ho stavu, kdy jsem nejprve zminil dopady globalni ekonomické krize na
automobilovy priimysl a nastinil odhad budouciho vyvoje. Nasledné, nez byla provedena
SWOT analyza spolecnosti, jsem pro =ziskani lepSiho ndhledu a zasazeni do
makroekonomického kontextu vyuzil PEST analyzu, po které nasledoval jesté tzv.
Porteriv model péti konkuren¢nich sil. Poté jsem piikrocil k analyze komunika¢niho mixu
spolecnosti. Analytickd cast je zakonCena rozborem firmou vyuzivané trzni segmentace

zakaznik.

Vysledkem mé prace je na zaklad€é zavérti z provedenych analyz vypracovani navrhu
celoro¢niho projektu, ktery by mél zlinskému dealeru Audi napomoci v oblasti objemu
prodejti novych automobild, jeho image a loajality zakaznik. Posléze byl tento projekt

podroben nékladové, Casové a rizikové analyze.

vvvvv

prostoru pro vypracovani mé diplomové prace a véiim, Ze byla skuteCnym piinosem pro

ob¢ strany.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Cestovni ruch

CNB  Ceské narodni banka
CSU  Cesky statisticky uad
EU Evropska unie

IT Informacni technologie
HDP  Hruby doméci produkt
MKT  Marketing

OOH  Venkovni reklama

PR Public relations.

TV Televize

VW  Volkswagen

SUV  Sportovné-uzitkové vozidlo
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI  Audit mixu marketingové komunikace



PRILOHA P I: AUDIT MIXU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1. Ma firma jasné definovany plan marketingové komunikace?

a) Ne. Penize na marketingovou komunikaci a reklamu jsou vynakladany podle toho, zda
na to zbyva.

b) Ano. V ramci marketingového planu mame stanoven soubor cilil, tykajicich se
marketingové komunikace. Neustdle je sledovana tplna integrace marketingového
planu a plani reklamy.

¢) Ano. Uréité procento z obratu je uréeno na reklamu.

2. Jak &asto jsou revidovany cile a strategie marketingové komunikace?
a) Pravidelné, jako soudast naSeho systému kontroly.
b) Velmi zfidka.
¢) Obcas.

3. Jakym zpusobem firma stanovuje sviij rozpocet na marketingovou komunikaci?

a) Protoze mame jasné definované cile marketingové komunikace, mizeme z nich
odvodit ukoly. které bude tieba plnit, a vy¢lefiujeme na né odpovidajici zdroje.

b) Sledujeme vydaje konkurence a na zékladé jejich analyzy stanovujeme vysi naSich
vydaju.

¢) Vedeni firmy jednou za rok stanovuje pevnou ¢astku na reklamu na zakladé
moznosti.

4. Pokousi se firma méFit navratnost vydaju na marketingovou komunikaci a reklamu?
a) Ne. Nevérime tomu, Ze by to bylo proveditelné.

b) Ano. Na zjistovani navratnosti vy¢lefiujeme urity rozpocet. Jsou-li jasné stanoveny
cile, méfeni navratnosti se zjednodusuje.

¢) Obcas. PokouSime se o to, ale naklady na tato zjiSténi pievySuji celkové prinosy z
téchto pokusu.

5. Jestlize si firma vybere uréity nastroj z mixu marketingové komunikace (napf.
sponzoring, reklamu, podporu prodeje apod.), snazi se hodnotit jeho relativni
ucinnost?

a) PokouSime se vybér nastroju pFizpusobit kazdému produktu a stadiu jeho
zivotniho cyklu, pFi¢emz zkoumame optimalni slozeni mixu marketingové
komunikace vzhledem k dané situaci.

b) Ano. Pokousime se vybrat z mixu marketingové komunikace ty néstroje, o nichz si
myslime, ze budou nejlepsi.

¢) Ne. Vybereme si nastroj, ktery povazujeme za nejlepsi, a tim potom piisobime.



6. Do jaké miry se firma spoléha p¥i pFipravé reklamni kampané na reklamni
agentury?

a) Zcela se na né spoléhame. Musi na nécem vydélavat.
b) Rikdme jim, co maji délat. Zndme fakta lépe neZ oni.

¢) Uzce s nimi spolupracujeme a diskutujeme s nimi o nejlepsi strategii, vybéru
hromadnych sdélovacich prostfedki a naplni kampané. Respektujeme jejich
profesionalni pFistup a oni si ceni nasi angaZovanosti.

7. Na jaké rovni Fizeni se rozhoduje o marketingové komunikaci?

a) Mame ve firmé manazery, ktefi zodpovidaji za komunikaci se zakazniky. Ti FeSi
jednotlivé otazky reklamy a marketingové komunikace s manaZery,
zodpovédnymi za uréité druhy produkti, s marketingovym Feditelem a v pripadé
potieby s vrcholovym managementem. Diskutujeme o tom i se vSemi akcionari.

b) Vsechna rozhodnuti prijima ekonomicky feditel. protoze se jedna o penize.

¢) Mame feditele marketingové komunikace, ktery rozhoduje o téchto otazkach.

8. Experimentuje firma s novymi zpusoby osloveni zikaznika?
a) Cekame na ostatni, co s tim budou délat. Pokud jsou iisp&$ni, nasledujeme je.
b) Neustale jsme zapojeni do novych metod komunikace na trhu.

¢) Ne. I bez novych metod je cely proces dost slozity.

9. Jak se na mix marketingové komunikace diva vedeni firmy?

a) Jako na zdklad cenné vymény informaci nebo dialog se zdkazniky. Spole¢né tyto
vydaje povazujeme za dlouhodobou investici.

b) Jako na plytvani penézi.

¢) Jako na nezbytné zlo. Pokud bychom mohli oslovit zikazniky bez tak velkych
nakladu, byli bychom spokojenéjsi.

10. Do jaké miry firma pecuje o svou image jako o jeden z nastroji marketingu?

a) Image firmy je povaZoviana za dileZitou, ale zdroje jsou na ni vy¢lefiovany pouze
tehdy, kdyz se firmé vede dobfe.

b) O image firmy je peCovano jako o nedilnou sou¢ast komunikaéni strategie firmy. Pfi
piipravé planu marketingové komunikace jsou vy¢lenény zdroje na zlepSeni image
firmy.

¢) V marketingu produktu nepovazujeme image firmy za dilezitou.



