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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni marketingové komunikace ve spolecnosti
CHLADNICEK autodily, s.r.o. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prak-
ticka ¢ast se dale d¢€li na analytickou a projektovou cast. Teoreticka Cast definuje marketin-
govy mix a marketingovou komunikaci. Dale jsou charakterizovany vybrané¢ marketingové
analyzy a nové trendy v komunikaci. Teoreticka ¢ast slouzi jako podklad pro zpracovani
analytické a projektové casti. Prvni kapitola praktické ¢asti je vénovana predstaveni Spo-
le¢nosti. Nasleduje analyza marketingové komunikace, prostiedi a mixu. Projektova cast
vychazi ze zjisténych analyz a zabyva se tvorbou projektu na zlepseni marketingové ko-
munikace. Zavérem je projekt podrobeny casové, ndkladové a rizikové analyze. Nasledné

je provedeno vyhodnoceni projektu.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, SWOT analyza, podpora prodeje,

spole¢nost CHLADNICEK autodily, s.r.o.

ABSTRACT

This Master thesis is focused on improving marketing communication in the company
CHLADNICEK autodily, s.r.o. The thesis is divided into theoretical and practical part. The
practical part is further divided into analytic and project part. The theoretical part defines
marketing mix and marketing communication. Furthermore, are characterized selected
marketing analyzes and new trends in communication. The theoretical part is used as
a base for processing the analytical and project part. The first chapter of the practical part
is focused on the introduction of the company. Then analysis of marketing communication,
environment and mix follows. The project part is based on the researched analysis and
deals with a project to improve marketing communication. Finally, the project is subjected

to time, cost and risk analysis. After that, the project is evaluated.

Keywords: Marketing, marketing communication, SWOT analysis, sales promotion, com-
pany CHLADNICEK autodily, s.r.o.
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UvVOD

Marketing je proces fizeni spolecnosti pomoci trhu. Dulezité pfitom je nabidnout poptava-
né produkty ve spravny Cas, na spravném misté, za piijatelnou cenu, spravnym zakazni-
kiim. Tento proces probiha za pomoci marketinkovych nastrojti, které maji za kol pte-
sveédCit odbératele produkti o jejich kvalité¢ a vlastnostech. Podnikatelskd Cinnost a s ni
1 spojeny obchod 1ze v dnesni dobé jiz jen tézko uspéSné provozovat bez podpory marke-
tingovych nastroji. Soucasti je i marketingova komunikace, ktera vyuziva vybrané komu-
nikacni kandly k pfepravé zpravy zakaznikim. Tyto cesty maji zapfiCinit, Ze se potiebné
sd¢leni dostane k cilovému segmentu, ovlivni jejich mysl zddoucim smérem a presveédéi je
o koupi. Diky silnému a dobie zacilenému marketingu se mtze i mensi rodinna firma pro-

sadit na dneSnim globalnim trhu, kde je ptetlak konkurence.

S nedostate¢nou marketingovou komunikaci mé problém spousta firem. Jednim z divodi
muze byt, Ze marketingu spousta firem neptiklada potfebnou vahu. Dulezité je pro mnohé
co nejlevnéji nakoupit a co nejlépe prodat, aby vznikl co nejvetsi zisk. Tento pohled na véc
je samoziejmé také dilezity, protoze je hlavnim jadrem samotného podnikani. Nicméné je
nutné se na problematiku divat z dlouhodob¢jsiho hlediska, aby dochazelo k opakovanym
nakupim a zakaznici se vraceli zpét. Dynamicky se vyvijejici trzné-konkuren¢ni prostiedi
zaznamenalo v poslednich letech obrovsky rozmach. Nékteré mensi firmy nestacily reago-

vat nebo pfiSla jejich reakce pfiliS pozdé. Déale mohou mit né&které firmy problém

s omezenymi finan¢nimi prostfedky na marketingové aktivity.

Tato diplomova préace se zabyva spole¢nosti CHLADNICEK autodily, s.r.o. Prace je zamg-
fena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace a nasledné na zpracovani
projektu pro jeji zlepSeni. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, kterd se na-
sledn¢ skladd z Casti analytické a projektové. Teoretickd Cast definuje dualezité pojmy
z oblasti marketingového mixu a jeho ¢lenéni. Dale je popsan vyznam a dilezitost znacky,
jak pro spolecnost, tak i pro zakazniky. Nasledujici ¢ast se zabyva marketingovou komuni-
kaci a jejimi nastroji. Také jsou zde charakterizovany analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostie-
di. V zavéru jsou predstaveny nékteré nastroje moderni marketingové komunikace. VSech-
ny tyto poznatky byly nezbytné k vypracovani analytické ¢asti, ktera slouzi jako podklad
pro cast projektovou. V samotném projektu bude pomoci néstroji marketingové komuni-

kace vyuzito né€kolika nejvhodnéjsich kanald, vzhledem k vybranému segmentu oslove-

nych zékaznikd. Projekt bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové préace je vytvoreni, realizace a vyhodnoceni projektu marketingové
komunikace pro spole¢nost CHLADNICEK autodily, s.r.o. Cilem projektu je zvyseni po-
védomi o spolecnosti prosttednictvim novych zakaznikii. Dale postupné zvysSeni prodeje

jednotlivych dil sortimentu.

Téma diplomové prace bylo zvoleno z diivodu, ze je marketingova komunikace nedilnou
soucasti podnikatelského prostiedi a nesmi byt opomijena. V této spolecnosti je ovSem na
velice nizké urovni. Absence marketingového odd¢leni ¢i obchodniho zastupce zapficinilo
pokles obratu v poslednich letech. Povaha a komunikaéni kanaly tohoto projektu respektuji

slozeni a strukturu zakaznického segmentu tak, aby byl projekt co nejefektivngjsi.

Cilem teoretické ¢asti bude zpracovani potiebné literarni reSerSe na zvolené téma. To bude
slouzit jako vychodisko pro praktickou ¢ast. Cilem analytické ¢asti bude nejprve predsta-
veni spole¢nosti CHLADNICEK autodily, s.r.o. Nasledn& za pomoci kvalitativniho vy-
zkumu provézt analyzu soucasné marketingové komunikace. Dale analyzy jednotlivych
slozek marketingového mixu a komunikace. Pfi zkoumani prostfedi budou vyuzity analyzy
PESTE, Porterova a nakonec vse sjednoceno ve SWOT analyze. Dalsim podkladem pro
vytvofeni analyz a projektu budou interni materialy spole¢nosti a pfedevsim nestandardi-

zované rozhovory a schiizky se zamé&stnanci top managementu firmy a majiteli.

Na zakladé analytické ¢asti bude vytvoren projekt na zlepSeni marketingové komunikace
ve spole¢nosti CHLADNICEK autodily, s.r.o. Nejprve budou stanoveny cile projektu
a cilové skupiny, které ma projekt oslovit. Dale bude pomoci ekonomicko-matematickych
metod identifikovan sortiment dild, které se stanou pfedmétem projektu. Bude nutné vybrat
takovou znacku a druh dilu, ktery je dobie naskladnény, spole¢nost mu véfi, je kvalitni
a méni se relativné Casto. Pro vybér nejvhodnéjsiho sortimentu bude vyuZzito metod vice-
kriteridlniho rozhodovéni, konkrétné metody WSA a AHP. Tyto metody vychazi ze Saaty-
ho matice, kterd bude rovnéz sestrojena a dojde pomoci ni k pfifazeni vahy jednotlivym
kritériim. Po naplanovani projektu a stanoveni personalniho zabezpeceni bude podroben
Casove, nakladové a rizikové analyze. Soucasti ¢asové analyzy bude vyuzita 1 metoda sit'o-
vého grafu, pro ktery bude vyuzit program WinQSB. Nasledné probéhne samotna realizace
projektu a vyhodnoceni vysledkii. Dale bude posledni ¢ast vénovéna dalSim napadim
a nadvrhim na zlepSeni marketingové komunikace, z nichz jsou jiz v soucasné dob¢ nckteré

aplikovany nebo pfipraveny na implementaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

1 MARKETINGOVY MIX

Karlicek (2018, s. 152) definuje marketingovy mix jako soubor taktickych rozhodnuti, kte-
rd se tykaji nabizen¢ho produktu, jeho ceny, formy propagace a distribuce. Oznacuje se
zkratkou 4P (product, price, promotion, place). Rovnéz je také né¢kdy oznacovan jako 4C,
kdy se na koncept pohlizi ze strany zakaznika. Pak jsou tedy jiz zminéna 4C (customer
value, costs, communication, convenience). Ob¢ schémata jsou znazornéna na obr. 1 nize.
V piekladu tedy hodnota pro zdkaznika, ndklady pro zdkaznika, komunikace dané hodnoty
a jeji dostupnost. Tento pfistup zohlediiuje pohled zdkaznika, ktery je v podstaté¢ hlavnim

cilem celého marketingu.

Customer
value

Product

Promotion ,  Convenience

Obr. 1 Marketingovy mix (Karlicek, 2018, 152)

V prvni fadé musi spolecnost zvolit svou celkovou marketingovou strategii. Poté muze
zacit s planovanim podrobného marketingového mixu tak, aby co nejvice ovlivnila poptav-

ku po svych produktech na cilovém trhu.

1.1 Produkt

Produktem jsou vSechny vyrobky a sluzby, které jsou spolecnosti nabizeny na cilovém
trhu. Jedna se tedy o vSe, co firma vyprodukuje a nabidne ke koupi, spotiebé ¢i pouZiti.
Cokoliv, co uspokoji potifebu nebo pfani, pficemz muze mit povahu fyzického predmétu,
sluzby, myslenky, mista ¢i osoby. (Kotler, 2007, s. 70)

Na rozdil naptiklad od komodit 1ze produkty celkem dobie rozliSovat od konkurence. Kaz-

dy produkt mé nékolik specifickych charakteristik, kterymi se li§i od ostatnich na trhu.

Rozdilnost mize byt v pouzitych materialech, trvanlivosti, kvalité, vykonu, funkcnosti,
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spolehlivosti apod. Déale mtze byt rozdil v doprovodnych sluzbach jako naptiklad rychlost
doruceni, instalace, zaruka, poprodejni sluzby, ale i tfeba v obalu, designu, rozméru, pfii-
zpusobeni se zdkaznikim a mnohych dalSich. OdliSeni se od konkurence je zaklad usp¢-
chu, protoze spolecnost, ktera se ptizpiisobi trhu a zakazniktim a efektivné nabidne produkt
s jakymkoliv benefitem, ziska konkuren¢ni vyhodu. Piikladem muze byt spole¢nost LG,
kterd na asijském trhu vytvofila televizi s ultrazvukovym odpuzovacem komari, které pfi-
tahovala zafici obrazovka. Mimo funk¢nich prednosti mize mit produkt vyhodu designo-
vou ¢i estetickou. Tim si ziskd emociondlni rozdilnost oproti konkurenénim vyrobkim

a zékaznici Si tak oblibi znacku, se kterou se ztotozni. (Karlicek, 2018, s. 154-155)

Mimo znacky je dalsi velice dilezitou casti produktu i obalovy design. Obal vyrobku by
m¢él byt jedine¢ny, upoutat pozornost kupujicich a poukazat na kli¢ové benefity, které mo-
tivuji odbératele ke koupi. V idealnim piipadé se obal stane soucésti vyrobku a ma tieba
1 vliv na samotnou funk¢nost. V kazdém ptipadé by méla firma vzdy zvazit charakteristiky,
které zvoli pro sviyj produkt. Je potieba zjistit, o co maji zakaznici skuteéné zajem a jakou
cenu jsou ochotni zaplatit. Dale je potfeba znat 1 pozadavky na doplitkové charakteristiky,
veskeré pridané benefity tak, aby byl produkt stale cenové konkurence schopny. Proto je
dalezité pocitat s tim, ze kazda dalsi vylepsena doprovodna sluzba zvysuje celkové nakla-
dy na produkt. Proto ma tedy smysl piidavat dalsi benefity jen za pfedpokladu, ze zvySené

naklady lze pak kompenzovat vyssi cenou produktu. (Karlicek, 2018, s. 157)

1.2 Cena

Vsechny vyprodukované vyrobky a sluzby maji svou cenu a stejné tak i hodnotu. At’ spo-
leénost vyprodukuje jakykoliv vystup, musi vzdy stanovit jeho cenu. Cena je tedy
vV penézich vyjadiena Castka, ktera je uctovéana za vyrobek ¢i sluzbu. Je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery pfinasi vynos. Oproti tomu vSechny ostatni prvky s sebou
nesou naklad. V SirSim slova smyslu se jedna o souhrn vSech hodnot, které vyméni zékaz-
nici za uzitek z produktu. Dale je cena velmi flexibilnim prvkem, ktery Ize kdykoliv
a rychle zménit. Produkt, propagace ¢i distribuce nejsou ani z daleka tak pruzné vici zme-
nam jako pravé cena. V minulosti byla cena hlavnim rozhodovacim faktorem, ktery ovliv-
noval zakazniky pfi nakupnim rozhodovani. Na trhu s komoditami a v chudsich zemich je
cena stale hlavnim rozhodovacim faktorem. OvSem v poslednich letech ziskavaji stale vétsi

vahu necenové faktory vyrobku a sluzeb. (Kotler, 2007, s. 748-749)
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Necenové faktory neboli hodnota produktu urcuje schopnost uspokojovat potieby zakazni-
ki, jejich uzitecnost a psychologicky vztah. Cena se tedy nemusi shodovat s hodnotou pro-
duktu a je pro kazdého spotiebitele individualni. Vyznam ceny a jeji porovnani s hodnotou
je odlisny napii¢ jednotlivymi odbérateli, ale 1 vyrobci ¢i prodejci. Jak jiz bylo zminéno
vyse, cena je jedinym zdrojem piijmil spolec¢nosti a proto musi kazda firma pfi jejim urco-
vani zabezpecCit pokryti nakladi a vygenerovat zisk. Na druhé stran¢ zdkaznik vybird mezi
pomérem cena/kvalita a také mirou svého uspokojeni, protoze pii koupi produktu se vzda-
va Casti svého disponibilniho dichodu. Urcovani ceny je v podstaté hledani urcitého kom-
promisu mezi vysi, kterou jsou ochotni zékaznici zaplatit za produkt, pii sou¢asném akcep-
tovani této vyse prodejcem. Pfi tvorbé ceny je potfeba zhodnotit nékolik zasadnich faktora.
Nejprve je nutné definovat cile cenové politiky v souladu s celkovymi firemnimi cili. Dale
je potieba urcit spodni hranici ceny, ktera se odviji od ndkladd, vynaloZenych na vyrobu
produktu. Poté je nutno stanovit horni hranici ceny, kterd respektuje poptavku.
V neposledni fad¢ je potieba znat ceny konkurenti a jejich produkce. Nakonec se ze vSech
zjisténych informaci definuje strategie, vhodna ke stanoveni finalni ceny, se kterou bude

produkt uveden na trh. (Srpova, 2010, s. 205-206)

1.3 Propagace

Propagace je dalsi ¢asti konceptu 4P, ktera se rovnéz oznacuje jako marketingova komuni-
kace. Ukolem této ¢asti je presvédéit a informovat cilového zékaznika nebo skupinu za-
kaznikd o produktech spolecnosti. VSe znovu podléha firemni strategii a dil¢im marketin-
govym cilim. Hlavnim cilem této ¢innosti je ovlivnit ndkupni rozhodovaci proces zakazni-
ka a s tim spojené chovani pti koupi produktii. Aby byla propagace uspé€sna, musi byt toto
chovani usmérnéno Zadoucim smérem tak, aby vedlo ke koupi vyrobku ¢i sluzby dané fir-
my. Snahou spolecnosti je prostfednictvim propagace upozornit zdkazniky na nabidku
svych produkti, jejich vlastnosti, kvalitu a v neposledni fad¢ odliSnost od konkurence, kte-
ra je kliCova. Nastrojem propagace je marketingova komunikace, které se budou vénovat

nasledujici kapitoly. (Karlicek, 2018, s. 193-195)

1.4 Distribuce

Cilem distribuce je zajiSténi bezproblémové cesty produktu od dodavatele k cilovému od-
bérateli. Je nutné umoznit spotiebu ¢i uziti vyrobku nebo sluzby a vhodné ji dorucit zakaz-

nikovi nebo umistit na trh. Doru¢eni nemusi byt vzdy pro cilového spotiebitele, protoze
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napiiklad vyrobni firmy dodéavaji své produkty pies distribucni cesty k meziclankiim, které
s vyrobky manipuluji dale. Ne¢ktery z mezi¢lanktt mize produkt nejriznéjSim zpiisobem
upravit nebo k nému néco piidat, zkompletovat ¢i v nezménéné podob¢ poslat dale.
S kazdym dalSim meziclankem se prodluzuje vysledna doba cesty ke kone¢nému zakazni-
kovi a samoziejmé se také zvysSuje cena produktu. Kazda firma se snazi o minimalizaci
distribu¢nich nékladt a nalezeni nejvhodnéjsi distribucni cesty pro cilovy trh. Pfi ur€ovani
cest je vhodné respektovat prani zakaznikl, samoziejmé s ohledem na typ vyrobku. Celko-
vé naklady na distribuci zahrnuji nékolik dil¢ich ¢asti. Jejich vyse se odviji od povahy pro-
dukti, se kterymi je manipulovano. Jedna se o ndklady na dopravu, skladovani, obaly, ko-
munikaci v ramci ptepravniho fetézce a administrativu. Spole¢nost musi zvolit nejefektiv-
néjsi typ cesty a zaroven optimalni pocet meziclanki (distributoril). Stejné jako pfedchozi
¢asti, musi byt i distribuce v souladu s celkovou strategii marketingového mixu. (Blazkova,

2007, s. 122)

S distribuci dale souvisi i dalsi ¢innosti, které jsou dulezité pro spravny prechod produkti
K cilovému zakaznikovi. Jak jiz bylo zminéno vyse, distribuce je souhrn ¢innosti, které
zabezpecuji umisténi vyrobki ¢i sluzeb k cilovému odbérateli. Vybér vhodnych (cilovych)

odbérateld zabezpecuje targeting.

1.4.1 Targeting

Je to tedy proces, kdy spolecnosti hodnoti jednotlivé cilové skupiny zakaznikli (segmenty)
dle vyhodnosti a atraktivnosti. Z vybranych potencialnich skupin zakazniki se poté snazi
urcit ty skute¢né, kterym svij produkt nabizi. Firmy vyuzivaji targeting k tomu, aby byly
jejich schopnosti plné€ spjaty s potfebami konkrétniho segmentu trhu. Zde je potieba si
uvédomit, Ze segment, ktery splituje veskera kritéria pro vybér, nemusi byt vzdy ten sprav-
ny. I ten nejatraktivnéjsi segment nemusi byt vybran naptiklad z diivodu nedostatku zdrojt
firmy pro vyrobu produktu ¢i obrovské konkurence v uspokojovani daného segmentu. Dal-
§im problémem mohou byt piekazky ve formé etickych ¢i pravnich obav pii zacileni na
vybranou skupinu. Také se muze stat, Ze potieby idealniho segmentu nebudou v souladu
s firemni strategii a s jejim poslanim. V takovém piipad¢ dochazi opét k zamitnuti takovéto
skupiny potencidlnich zédkaznikl. (Husicka, 2016, s. 22)

Spousta firem vyuziva targeting k tomu, aby byly opravdovi specialisté na konkrétni pro-
dukt. Jednim, z vhodnych ptiklada je firma Porsche, ktera velice Gispé$né vyuziva tuto me-

todu. Zakladem je skute¢nost, Ze ma dokonalou schopnost plné rozumét potiebam, priori-
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tdm a zivotnimu stylu svych zakaznickych segmentii. Takovéto firmy nepfetrzite usiluji
o zlepSeni kvality svych produktii a o stdlou spokojenost svych zakaznikii. Neustale inovuji
své vyrobky a svou strategii dokazi piizpiisobovat castym zménam zékaznickych preferen-
ci. (Husi¢ka, 2016, s. 22)

Po vybéru vhodnych cilovych skupin zdkaznikli musi firma nasledné urcit strategii, kterou
tuto skupinu zaujme. Rozhoduje se tedy, jakym zplsobem produkt umisti na trh ¢i

k zakaznikim. Tento proces se oznacuje jako positioning.

1.4.2 Positioning

Positioning v marketingu slouzi k tomu, aby dany produkt zaujal misto v mysli zakaznika
a ten se ho rozhodl nésledn¢ koupit. Navic musi byt tento produkt pro spotiebitele jasné
odlisitelny od konkurencnich vyrobkli. Pokud by se totiz nijak zdsadné nelisil od konku-
rence, zdkaznik by nemél zadny diivod si ho koupit a odejit tak od stavajiciho prodejce.
Tento proces je velice obtizny, protoze v mnohych ptipadech ma jiz zdkaznik nékolik obli-
benych vyrobkt v mysli a je proto obtizné tohle misto uvolnit a nahradit ho produktem pro
firmu zddoucim. Existuje n€kolik faktort, které firmam pomahaji 1épe dostat produkty do
mysli potencidlnich zdkaznikl. Naptiklad oznaceni vyrobku jakoZzto nejlepsiho z daného
sortimentu na trhu, nejvyhodnéjsi ceny na trhu, nejlepsi kvalita, nejpfitazlivéjsi zemé pu-
vodu, nejlepsi znacka apod. VySe zminéné faktory se vzajemné nevylucuji, ale je na prvni
pohled ziejmé, Ze je spoleCnost nemiize obsahnout vSechny u jednoho typu vyrobku.
(Husicka, 2016, s. 23)

Jako pfiklad lze zde uvést Svycarské hodinky. Takovéto vyrobky jsou znamé po celém
svété svou kvalitou a zaruéenou zemi pivodu — tedy Svycarskem. Samoziejmé se hodinky
pysni 1 dobrou znackou, nicméné jiz se neda tvrdit, ze jsou nejlevnéjsi na trhu. Takovéto
tvrzeni by bylo nepravdivé a zaroven velice nedlivéryhodné. Spolecnost tedy musi dobie
zvazit, dle vybraného segmentu, na které z téchto faktorti se ve své marketingové komuni-
kaci a positioningu zaméfi. Stejné€, jako ma zdkaznik vytvofeny urcity Zebticek produktd,
které poptava, mize si i1 firma vytvofit podobnou skéalu dodavatell, od kterych odebira
vstupni prosttedky. Vybér se bude odvijet od toho, na jakou skupinu je firma zacilena. Po-
kud to budou zékaznici z vyssi socialni vrstvy, pravdépodobné da spole¢nost piednost do-
davatelim s vysokou kvalitou doddvané¢ho materialu. S tim je samoziejmé spojena i vyssi
cena, kterou jsou ale jak firma, tak pozdé&ji jeji koncovi spotiebitelé ochotni pfijmout za
danou kvalitu. (Husicka, 2016, s. 23)
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1.5 Marketingovy mix ve sluzbach

Stejné jako marketingovy mix u vyrobki, ma 1 ten ve sluzbach stejny cil — uspokojit potie-
by zakaznikl a vytvofit spolecnosti zisk. Pomoci souboru marketingovych nastroju vytvaii
manazefi vlastnosti sluzbam, které poté nabizi zdkaznikiim. Plivodné obsahoval marketin-
govy mix pouze 4P. S orientaci jednotlivych organizaci poskytujici sluzby se ukazalo, ze
pro tvorbu efektivnich marketingovych plant je potieba vice. Ve vysledku doslo tedy
K rozsifeni o dalsi 3P, které se pfidaly do konceptu. Jedna se o materialni prostiedi (physi-

cal evidence), lidé (people) a procesy (processes). (Vastikova, 2014, s. 21-22)

151 Lidé

Ve vétSing pripadi, kdy jsou poskytovany sluzby zakazniklim, dochazi ke kontaktim se
zaméstnanci spolecnosti. Tito zaméstnanci maji pfimy vliv na kvalitu poskytovanych slu-
Zeb a stavaji se tak soucasti marketingového mixu. Jelikoz do tohoto procesu vstupuje
1 zékaznik jakozto spottebitel sluzby, je i on soucasti tohoto konceptu a ovliviiuje jeji kva-
litu. Spole¢nost by tedy méla pracovat na vybéru, motivovani a vzdélavani svych zamé&st-
nanct, aby byly poskytované sluzby co nejkvalitngjsi. Zaroven je ovSem dllezité pracovat
1 se zdkazniky a stanovit urcita pravidla pro jejich chovéani. Ob¢ hlediska jsou velice diile-
zita k vytvoteni pozitivnich vztahii mezi spole¢nosti a kone¢nym zakaznikem. (Vastikova,

2014, s. 22-23)

1.5.2 Materialni prostiredi

Charakteristikou sluzeb je jejich nehmotna podoba. Zakaznik tedy nemuze sluzby dosta-
te¢né posoudit a hodnotit do té¢ doby, nez ji sdm nespotiebuje. Tento fakt pfinasi urcité
riziko, které zdkaznik dobrovolné podstupuje pii nakupu sluzby. Dlikazem vlastnosti sluz-
by je ve své podstaté materialni prostedi. Toto prostiedi miiZze mit spousty forem. Jedna se
naptiklad o kancelat, salon, ordinaci, kde je sluzba provadéna. MiiZe jim byt ale i ndvod ¢i
brozura, kterad popisuje prubéh sluzby, jeji vlastnosti a provedeni. O kvalité¢ sluzby mtize
vypovidat naptiklad i typické obleCeni zaméstnancti, ktefi sluzby provadeji. Jsou jimi na-

ptiklad zaméstnanci nemocnic, hotelt, leteckych spolecnosti apod. (Vastikova, 2014, s. 23)

1.5.3 Procesy

Dilezitou soucasti poskytovani sluzeb je vzadjemné plisobeni mezi poskytovatelem a za-

kaznikem. Bé€hem tohoto procesu dochazi k podrobnéjsimu poznani samotné sluzby. Kva-
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litu sluzby odrazi bezesporu zpisob poskytnuti a délka jejiho trvani. Hodnoceni zdkaznika
bude ovlivnéno hned né€kolika faktory, které ve vysledku vytvoii celkovy obraz a dojem
o zakoupené sluzbé. Prikladem zde miize byt uzavirani pojisténi. V takovémto piipadé
musi mit zakaznik vysvétleny vyhody nabizeného produktu, srovnani s produkty konku-
ren¢nimi, instrukce a pomoc pii vypliiovani smlouvy a jasné zodpoveézené veskeré dotazy.
Pro-zékaznicky pfistup plati i v jinych odvétvich sluzeb jako jsou pohostinstvi, zdravotnic-
tvi, kultura aj. Je vzdy nutné vytvofit osvédceny ramec procesu, ktery vytvoii poskytovatel
zakaznikovi na miru, aby doslo k oboustranné spokojenosti a zakaznik se tak mohl znovu

vracet. (Vastikova, 2014, s. 23)

1.6 Marketingovy mix obchodu

V ptedchozi kapitole byl charakterizovan marketingovy mix sluzeb, ktery mimo zékladni
4P, obsahoval jesté dalsi tfi. Sluzby se ovSem dale d¢li do tii ¢asti. Jedna se o sluzby terci-
alni, kvartérni a kvintérni. Prvni zminéné zahrnuji ¢innosti, které byly diive vykonavané
doma. Patii sem sluzby ubytovaci a stravovaci, kosmetické sluzby, kadetnictvi, Cistirny,
oprava a udrzba doméacich zatizeni atd. Kvartérni se charakterizuji jako sluzby, diky kte-
rym se efektivnéji rozdéluje prace. Tim se vyznacuji komunikacni a finan¢ni sluzby, do-
prava a obchod. Do kvintérnich sluzeb patii vzdélani, rekreace nebo zdravotni péce. Jsou

to sluzby, které zdokonaluji nebo méni svého piijemce. (Vastikova, 2014, s. 23)

V soucasném globalnim svété je témét ve vSech odvétvich velky prebytek nabidky nad
poptavkou. Proto je diilezité mit silné obchodni oddéleni, které zvladne zaujmout a prilakat
zékaznika. Jakmile dojde k upoutani zadkaznikovi pozornosti, pfijde na fadu snaha o vyvo-
lani potieby ke koupi produktu. V momenté, kdy zakaznik produkt koupi, je opét na ob-
chodnikovi, jak zakaznika pfiméje k opakovanym navstévam. V obchodu je totiz velice
dilezité si zdkaznika udrzet a pifimét ho k opakovanym nakuptim. Udrzeni si zdkaznika je
hlavnim cilem kazdého obchodu. Je tedy potfeba udrzet trvalou spokojenost zdkaznika
pomoci vyse rozsahu poskytnutych sluzeb, vstficnym ptistupem, kvalitou, doprovodnymi
sluzbami apod. Souhrn téchto aktivit, které maji pfimét zdkaznika k opakované koupi, jsou

cilem marketingu obchodniho podniku. (Mulacova, 2013, s. 245)
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2 ZAKAZNIKOVO VNIMANI ZNACKY

Jak jiz bylo zminéno vysSe, znacka predstavuje velice dulezitou ¢ast produktu. V soucasné
dob¢ je jednim z velice dilezitych faktort, predevsim mezi mladymi lidmi. Neni jiz pouze
zarukou funkcénosti nebo kvality daného produktu. Nyni se stdva urCitym zivotnim stylem
a ur¢uje smér lidem, ktefi ji jsou vérni a davaji ji pfednost pfed konkuren¢nimi vyrobky.
Na tuto skute¢nost se snazi reagovat i firmy a prostfednictvim marketingové komunikace,
oslovuji stalé 1 potencialni zédkazniky. Prezentuji své produkty jakozto urcity Zivotni styl,

ktery udava smér danému odvétvi.

2.1 Pojem znacka

Znacky, slouzi k rozeznavani produkti, jednotlivych vyrobcti. V obecné podstaté zna-
mena pojem znacka — jméno, oznaceni ¢i symbol slouzici k identifikaci urcitého vyrobku
nebo sluzby, od produkti konkuren¢nich. Znacku tedy tvofi cokoliv nového, co spolecnost
pojmenuje jménem, logem nebo jakymkoliv novym symbolem. V soucasné dobé, v sobé
nese znacka mnohem vice nez jen “pouhé oznaceni produktu. Spousta zdkaznikli nyni
vidi ve znacce symbol jejich postoje, pronika do jejich povédomi a zaujima diilezité posta-

veni v mysli. (Husicka, 2016, s. 28)

ZNACKA
ztvarnéni znacky vyznam znacky
- logo, nazev,

slogan, maskot, aj. / \
funkéni emocné-symbolicky
vyznam vyznam

identifikace odiiSeni spolutiéast na
na trhu a uchovani vytvareni identity

zku3enosti a Image spotiebitele

Obr. 2 Pojeti znacky (Husicka, 2016, s. 29)
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Na obrazku ¢. 2 jsou vidét dvé hlavni ¢asti, ze kterych se znacka sklada. Prvni z nich je
samotné ztvarnéni znacky neboli jeji vizualni strdnka, kterou se spolecnost prezentuje
a rozliSuje pomoci ni své produkty od téch konkurencnich. VétSinou se sklada z nazvu
a loga, nicméné¢ ji mize doprovazet napiiklad i slogan ¢i zn€lka. Druha ¢ast jiz neni pfimo
viditelna, nebot’ ptiklada specificky vyznam jednotlivym znackam. A to jednak funkéni,
kdy se spole¢nost pomoci ni vymezuje vuci konkurenci a dale uchovava ve spottebiteli
urcitou zkuSenost spojenou s nakupem. Se znackou jsou spojené urcité emoce, které si spo-
ttebitel sam vytvoii a v neposledni fad¢ také znacka urcuje 1 image zakaznika. (Husicka,

2016, s. 28)

2.2 Znacka a jeji vyznam

Znacka mé obrovsky vyznam nejen pro firmy, které¢ se diky ni odlisi od své konkurence
a prezentuji tak Iépe své produkty, ale i pro zakazniky, ve kterych probouzi mnohdy i vy-
razné emoce, které jsou spojeny a vyvolany pii vnimani jednotlivych znacek. Pro obé tyto
skupiny je tedy znacka dilezitou soucésti nabizenych resp. poptavanych produkti. (Husic-

ka, 2016, s. 29)

2.2.1 Spotiebitelé

Prvni dilezitou skupinu, kterd je znackou ptimo ovlivnéna tvoii zdkaznici, kupujici a poz-
dé&ji i spotiebitelé, kteti si produkt vybiraji, koupi a spotiebuji jej. Znacka pro né plni funk-
ci informacni, kdy pomoci ni identifikuji zdroj a vyrobce produktu, coZ jim pomuze pfifa-
dit zodpovédnost za vyrobek ¢i sluzbu k uréitému vyrobci nebo distributorovi. Dal§im di-
lezitym vyznamem je minuld zkuSenost s produktem. Prostfednictvim znacky dokaze spo-
tiebitel rozeznat vyrobky, které jsou pro néj vyhodnéjsi, jelikoZ uspokojuji 1épe jeho ptéani
a potieby, a které ne. Tento fakt mu nasledné usnadni rozhodovani pii budoucim nakupu.
Pt1 opakovaném nakupu nemusi jiz zdkaznik znovu zjist'ovat pottebné informace o produk-
tu, jelikoZ je s nimi obezndmen z minulych ndkupti. Timto znacky usetti Cas, ktery by jinak
zakaznik stravil nad vybérem toho nejvhodnéjsiho produktu. Déale na zéklad¢ zkuSenosti,

uz veédi jakou ma dand znacka kvalitu, jsou obeznadmeni s vlastnostmi vyrobku a diky tomu

si mohou vytvaret realné piedstavy a ocekdvani o vybraném produktu. (Husicka, 2016, s.
29)
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2.2.2 Firmy

Druhou skupinou, pro kterou je znacka velice dllezitd, jsou samotni tvirci takovéhoto
oznaceni, tedy firmy. Tém slouzi k identifikacnim uceliim svych produktti mezi konkuren-
ci a usnadnuje vyhledavani firemnich vyrobkd. Velice dilezitou funkci znacky je jeji le-
galni ochrana produktii. Chrani tak jedinecné rysy a aspekty, kterymi vyrobek ¢i sluzba
disponuji. Chranéna mohou byt i prava na dusevni vlastnictvi, dale jméno prostrednictvim
registrované ochranné znamky nebo pomoci patentu specifické vyrobni postupy. VSechna
tato prava zajisti firmé bezpecnou investici do své znacky a zamezi tak jejimu zneuziti
neopravnénym osobam. Zaroven tyto investice proptjci znacce jedinecnost a rizné asocia-
ce, které se spotiebitelim spolecné s ni vybavi. Znacka mtze byt také pro dany vyrobek
zarukou kvality, diky niZ ji zGstanou spokojeni zékaznici 1 nadale vérni. Vyhody spojené
S touto vérnosti souvisi s pfedvidavosti objemu produkce a udrzeni si firemnich zakazek.
Zaroven také vytvari uréitou bariéru pro nové vstupujici spolecnosti na trh a znesnadiuje
jim tak pocatky podnikdni. I kdyz Ize design a funk¢nost vyrobku snadno napodobit, za-
kaznici, ktefi jsou trvale spokojeni s danou znackou jen tak ke konkuren¢ni firm¢ neptes-

toupi, coz zajistuje pomérné dobrou konkurenéni vyhodu. (Husicka, 2016, s. 31)

2.3 Branding

Pro potfeby marketingu branding v pfekladu znamena vytvareni jména, symbolu, designu
nebo znacky. VSechny tyto aspekty dohromady plisobi na spotiebitele, ¢imz identifikuji
specificky produkt a zaroven jej odliSuji od ostatnich vyrobki a sluzeb. Vychazi ze znalosti
potieb zakaznikt, hleda racionalni i emocionalni benefity produktu a nasledné i jejich pre-
zentaci cilovym skupindm. Branding tedy ptedstavuje jakysi komplex vSech ¢innosti, které
vedou spolecnost k vytvorfeni tspéSné znacky. Proces zacina vymySlenim nazvu, pies tvor-
bu loga az napftiklad k vytvofeni zn€lky ¢i sloganu. Kvalitou znacky si firma vytvaii urcité
minéni, v jakém ji zdkaznici vidi. Toto minéni se nazyva image podniku. (Husicka, 2016,

s. 31)

2.3.1 Image znacky

Image predstavuje postoj zdkaznika ke znalce. Tento postoj je tvofen nckolika atributy,
mezi které naptiklad patii kvalita vyrobkt ¢i sluzeb, reference jinych spottebitelti, zptisob
komunikace, kvalita poprodejnich sluzeb, CSR projekty apod. Je ziejmé, ze kazdy atribut

ma jinou dilezitost. Hodnotu jednotlivych aspektd si vytvofi kazdy spottebitel sam, dle
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svych preferenci. Spravné zvolené atributy mohou vyvolat silné emoce a posilit tim dlou-
hodobé¢ vztah zakaznika ke znacce. Dobra image znacky muze vést k prvnimu nakupu pro-

duktu ¢i vytvoreni urcité osobni zkusenosti s vyrobkem. (Husicka, 2016, s. 31)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasném globalnim svété se rychle rozviji technologicky pokrok a firmy musi reago-
vat na rizné vyzvy a hrozby, kterym celi, a vyuzivat nové ptilezitosti. Celé podnikatelské
prostiedi je mnohem dynamictéjsi nez dfive a na to musi firmy reagovat. Tim, Ze maji spo-
le¢nosti nové informace a piizptisobuji se nové vzniklym situacim na trhu, posunuji pokrok
stale kuptedu. Kdyby na tyto jevy nereagovaly, postupné by ztracely konkurenceschopnost
na rychle se ménicich trzich. VSechny firmy se snazi stale prosperovat a tak si nemohou
dovolit zlstat pozadu v pokroku. Jiz zminéna dynamika ovliviiuje celé makroekonomické
technologie, které ovliviiuji zplisob, jakym firmy pracuji a jsou hybnou jednotkou zmény.
Tyto zmény se projevuji i v marketingové komunikaci, kde jsou vytvareny nové metody

a pristupy k osloveni zakazniki. (Kotler, 2017, s. 2)

3.1 Definice

Marketingova komunikace je fizené presvédcovani a informovani vybranych skupin lidi,
diky kterym napliiuji spolecnosti a jiné instituce své marketingové cile. V dnesnim globali-
zovaném svéte se zadna z firem neobejde bez kvalitni marketingové komunikace. Firmy se
snazi presvédcit vybrané potencidlni skupiny zakazniki, aby koupily jimi vyprodukované

vyrobky a sluzby. (Karlicek, 2016, s. 10)

3.2 Planovani

Jednotlivé komunikaéni kampané se musi vzdy planovat s ohledem na celkovou strategii
firmy a jeji marketingovy plan. Marketingova komunikace ovSem sama o sob& nenahradi
ostatni podnikové Casti. Nevhodny produkt, pfili§ vysoka cena nebo chybné distribuce ne-
mohou byt nahrazeny dobrou komunika¢ni kampani. VSechny slozky musi jit ruku v ruce
a navzdjem se dopliiovat a navazovat na sebe. Pfi hleddni vhodné komunikac¢ni kampané je
nutno nejprve zanalyzovat trh, ktery se chysta firma oslovit. Poté musi marketéti spravné
zvolit komunikacni cile a vybrat vhodnou strategii, ktera tyto cile naplni. Prvni fazi plano-
vani je tedy analyza situace na trhu. Je potieba tuto fazi nepodcenit, protoze chybna nebo
neuplna situacni analyza miZe stanovit nepfesné cile komunikace, coz povede k celkové
Spatn€ nastavené komunikacni strategii. Na druhou stratu diikladnd a precizné zpracovana
analyza napomtize dobie identifikovat pfilezitosti na trhu a odhalit tfeba 1 skryté¢ hrozby.

Marketéti se vzdy musi divat dopiedu. Nelze analyzovat pouze soucasnou situaci na trhu,
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ale musi se zabyvat i trznimi trendy, které pomohou odhalit budouci vyvoj. Dulezité je také
zmapovat praci a marketingové aktivity konkurence, aby firma védéla, jaké néstroje pouzi-
vaji pii své ¢innosti. Jakmile je tato faze u konce, zacinaji se stanovovat komunikacni cile,
které vychazi z pravé provedené analyzy. Pokud ma byt kampan co nejefektivné;si, je nut-
né stanovit spravné komunikacni cile, které se budou fidit pravidlem SMART. Musi byt
tedy specifické a dobfe definované, métitelné, aby bylo mozné je vyhodnotit, akceptova-
telné pro jejich vykonavatele, realizovatelné a musi mit stanoveny termin, kdy budou spl-
nény. Nejcastejsi cile marketingové komunikace jsou zvySeni prodeje, zvySeni povédomi
a postoju o znacce, zvyseni loajality ke znacce nebo produktu, budovani trhu apod. Tieti
fazi je komunikacni strategie, ktera urCuje, jakymi zplsoby a cestami, ma byt dosazeno
stanovenych cili. Musi byt dostatecné uderna, aby prostfednictvim vybranych komunikac-
nich kanalli doslo vybrané marketingové sdéleni az k cilové skupiné zakaznikii. Musi byt
kreativni a vystizné, aby na prvni pohled zaujalo a podnitilo pocit potieby ke koupi. Po-
sledni fazi je vytvoteni ¢asového planu a rozpoctu. Ten musi podléhat komunika¢nim ci-
lim a zohlednovat nac¢asovani napiiklad vzhledem k sezonnosti nebo aktualnimu déni na
trhu. Je také dulezité zvolit vhodnou intenzitu vzhledem k ¢asu. Kampan muze bézet po
uréitou dobu se stejnou intenzitou nebo ji mize v uréitych momentech zvysit. Vybrané
komunika¢ni kanaly musi respektovat rozpoctovou stranku celé kampang. Jelikoz je roz-
pocet omezeny, je potieba vybrat nejvhodnéjsi nastroje vzhledem Kk jejich tcinnosti a cené.

(Karli¢ek, 2016, s. 11-19)

3.3 Reklama

Jednou z nejznaméjsich forem marketingové komunikace je bezesporu reklama. Jedna se
o placenou, neosobni komunikaci, kterou realizuji podnikatelské i nepodnikatelské subjek-
ty, s cilem oslovit reklamnim sdélenim vybrany segment zakaznikd. V obecném pojeti je
chapéna jako stimul piesvédcujici o koupi urcitého vyrobku nebo sluzby. Nosic¢i reklamy
jsou spoty V televizi, rozhlasu, ¢asopisech, novinach, ale mohou jimi byt i billboardy, re-
klamni bannery na internetu, inzeraty apod. Je idedlnim prostfedkem osloveni Siroké vefej-
nosti napiiklad pro zbozi masové spotfeby, pficemz je stejné sd€leni urené pro velké
mnozstvi zakaznikli. Reklama oslovuje soucasné, ale 1 potenciadlni zdkazniky, které se snazi
presvédcit o uziteCnych vlastnostech svych produktti. Reklamni sdéleni vyuZzivaji vétSinou
velké nadnarodni spolecnosti, které touto cestou oslovuji Sirokou vetejnost. Piikladem mo-

hou byt mobilni operatofi, velké automobilky, kosmetické firmy, supermarkety apod. Nej-
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Castéj$im cilem reklamy byva zvySeni obratu a tim i zisku. OvSem mnoho spole¢nosti za
timto zptisobem komunikace spravné vidi néco vice. Jde o predani dilezité¢ informace
o firm¢ a jejich produktech zakaznikovi, ktery ma zaujmout kladny postoj ke spolecnosti
jako celku. To poté zvySuje pravdépodobnost koupi vyrobku ¢i sluzby pravé u takovéto
firmy, coZ je soucasti celkové strategie. Neni ovSem pravidlem, Ze se reklama pouziva jako
hlavni nastroj komunikace ve vSech firmach. Naopak je spousta firem, které si tuto formu
komunikace nemohou finanéné dovolit nebo se k jejich pfedmétu a konceptu podnikani

vibec nehodi. (Ptikrylova, 2019, s. 126-129)

3.4 Public relations

Podle Kopeckého (2013, s. 23) Ize public relations charakterizovat jako fidici a systema-
tickou ¢innost, kterou vyuZzivaji spolecnosti, aby ziskaly sympatie, porozuméni a podporu
vefejnosti a organizaci, se kterymi jsou nebo chtéji byt ve spojeni a styku. Je to systém
fizeni, ktery vyuziva komunikaci, aby dochdzelo k rozvoji strategickych vztaha, které jsou
pro firmu dulezité. Jde o planovanou a soustavnou ¢innost, ktera ma za cil vzbudit poro-
zuméni. Tyto vztahy totiz nevnikaji automaticky a je zapotiebi je neustale budovat a vytva-
fet potfebné usili na konkrétni segment. Tyto vztahy posiluji goodwill spolecnosti a po-
chopeni vefejnosti. Vysledkem je poté dobra reputace a image, ktera je velice dulezita jak

pro firmu, tak i pro jeji zakazniky. (Kopecky, 2013, s. 24)

Mezi nastroje public relations patfi komunikace s médii, kterou lze provadét prostrednic-
tvim tiskovych zprav nebo naptiklad konferenci. Dale to jsou vztahy s vladnimi instituce-
akce pro zékazniky nebo obchodni partnery, déle kulturni ¢i sportovni udalosti. VyuZzivané
jsou také vyro¢ni zpravy, zaméstnanecké Casopisy a obecné firemni kultura. V posledni
dob¢ jsou velice popularnim nastrojem CSR projekty, které firmu zviditelni a zaroven se
jedna o vetejné prospeSnou véc. V neposledni fadé do této formy komunikace patii lobbo-

vani a interview. (Kopecky, 2013, s. 30)

3.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing 1ze charakterizovat jako komunikaéni disciplinu,
diky které je mozné ptesné zacilit na zvolenou cilovou skupinu lidi a ptedat jim sdéleni
pfesné upravené k jejich potiebam. Pivodné byla tato metoda vytvorena jako levné&jsi na-

hrazka osobniho prodeje, kdy jiz obchodni zastupci nemuseli objizdét zakazniky, ale jen
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jim poslali nabidku postou a usetfili tak ¢as. Od té doby prosel ovSem direct marketing
fadou inovaci a zmén. Soucasné nastroje lze rozdélit do tii skupin. Prvni skupina vyuziva
postu nebo sluzby kuryr. Jedna se o rozndsky, zasilani katalogl, propagacnich letakii
apod. Druha skupina pouziva telefony, pficemz jde o metodu telemarketingu a mobilniho
marketingu. Posledni moznosti je vyuziti internetu, coz je v dnesni dob¢ velice oblibenym
nastrojem. Prostfednictvim e-mailu nebo newletteru komunikuji obchodni zastupci velice
Casto, protoze to je levna a velice uc¢innd metoda osloveni a informovani konkrétni oso-
by/skupiny osob. Velikou vyhodou je prakticky okamzita reakce oslovené skupiny piijem-
cl. Zpétna vazba muze byt rovnou formou objednavky, vyzadani si dal$ich informaci nebo
schiizky s obchodnim zastupcem, piihlasovaci udaje k e-shopu, telefonni kontakt apod.
Obecné se direct marketing zamétuje na predem vytipovany segment zakaznikd nebo jed-
notlivce, coz je zasadni rozdil oproti jiz zminéné reklamé. Porovnani téchto dvou metod je
znazornéno v obrazku ¢. 3. Pomoci direct marketingu se mize firma zamétit pouze na sku-
pinu zakaznikd, ktefi jsou pro ni klicovi a pro spole¢nost nejatraktivnéjsi. Diky tomu ne-
musi firma plytvat zbyte¢né finan¢ni prostfedky na zékazniky, ktefi pro ni nejsou pfinosem
a zam¢éfit své zdroje na ty nejperspektivnéjsi. Navic je tato metoda osloveni velice persona-
lizovana a je zacilena v mnoho piipadech pfimo na konkrétni jedince/firmy, ¢imz se efek-

tivita velice vyrazné piiblizuje efektivité osobniho prodeje. (Karli¢ek, 2011, s. 79-81)

Kli¢ovi soucasni &i
potencialni zakaznici

Vyznamni souc¢asni ¢i
potencialni zakaznici

BUwEpeY

Méné vyznamni soucasni
Ci potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici
=

Obr. 3 Zaméreni direct marketingu a reklamy (Karlicek, 2011, s. 80)
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3.6 Podpora prodeje

Tento zptisob marketingové komunikace se da charakterizovat jako soubor pobidek, které
maji vyvolat u zédkazniki okamzity ndkup. Vyuziva kratkodobych, ale velice ucinnych
podmétu, s cilem stimulovat zédkaznika a urychlit tim prodej a nasledny odbyt. Prikladem
jsou pobidky na snizeni ceny neboli slevy, rizné slevové kupony, vyhodna baleni, rabaty
apod. Casto vyuzivana je také metoda vyzkouseni resp. ochutnani produktu pfimo na mis-
té. Tato metoda je Casto vyuzivana v obchodnich centrech a piedevsim v supermarketech,
kdy probihaji tzv. ochutndvky. Dalsi typickou metodou jsou reklamni darky, kdy jsou za-
kaznici odménovani ¢i obdarovani reklamnimi ptedméty. Spole¢nosti také poskytuji rizné
poukazy, vérnostni programy ¢i darkové karty. Vyjimkou nejsou ani sbératelské promoce,
které slouzi predevsim ke stimulaci zakaznika k opakovanému nakupu. V podstaté 1ze ten-
to typ oznacit za urcitou formu prémie, kterou mize firma pojmout jako soutéz. Ta je vyu-
Zivana také v souvislosti s vybérem sloganu, nejoriginalnéjsi fotky, basnic¢ky, videa aj.
Dal$im zajimavym zplsobem podpory prodeje, ktery je v posledni dobé oblibeny, je véno-
vani ¢asti platby za produkt na dobrocinné ucely. Zakaznik tedy fyzicky nedostane Zadnou
odménu, ale ma dobry pocit z vykonaného skutku. Cast penéz ze zakoupeného produktu
jde tteba do détskych domovii, nemocnit, ZOO apod. Vyhodou tohoto zpisobu marketin-
gové komunikace je fakt, ze dokaze stimulovat okamzité a hned viditelné nakupni chovani
zakaznik®. Ti Casto jednaji impulzivné a tim se zasadné 1isi naptiklad od reklamy. Ta pt-
sobi spiSe dlouhodob¢ a pozvolna, kdy si potencialni zdkaznik rozmysli své rozhodnuti ke
koupi. Déle je tato forma velice snadno vyhodnotitelna, skoro stejné¢ ve srovnani napiiklad
s direct marketingem. Méfitelnost neni nijak sloZitd, protoze si miZe marketér snadno spo-
¢itat prodané kupony, rozdané darky, ucastniky soutéze atd. Na druhou stranu patii podpo-
ra prodeje mezi drazsi zpiisoby komunikace. VétSinou jsou rizné akce spojeny s vysokymi
naklady, které snizuji ziskovou marzi. Nejedna se pfitom pouze o vydaje na kupony, darky,
prémie apod. Je nutné do celkovych nakladl zapocitat prondjem stanku a prostoru v misté
prodeje, pfipravu, informovani zakaznikl aj. Navic ma podpora prodeje vétSinou kratko-
dobou povahu a lidé vétSinou nekupuji produkty kvili znacce, nybrz v disledku soucasné

pobidky. (Karli¢ek, 2016, s. 95-97)

3.7 Osobni prodej

Tuto formu marketingové komunikace lze charakterizovat jako prezentaci produktu pfi

osobni schlizce mezi prodavajicim a zakaznikem. Osobni prodej je pfimou formou, kdy je
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cilem oboustranné komunikace mimo prodeje vyrobku nebo sluzby i posilovat vztah mezi
zakaznikem a spolecnosti a vytvaret dobrou image znacky. Obrovska vyhoda této formy je
okamzita zpétna vazba, kterou dostava firma od zakaznika. Osobni prodej se nemusi vzdy
provadét osobni schlizkou. V dnesni dob€ je jiz spousta moznosti, jak simulovat klasické
setkani. Jednim z nich je schiizka po internetu, kdy formou video-hovoru mize firma uzav-
it obchod na velkou vzdalenost. Obchod lze tedy uzavtit pfimo pii online komunikaci

a nemusi tak dojit k fyzickému kontaktu. (Piikrylova, 2019, s. 102)

Do osobniho prodeje se dale fadi mimo obchodniho setkani i vystavy, veletrhy, poradent-
stvi pii prodeji a neformalni setkani. Osobni kontakt je velice dilezity a ma svlij vyznam
v kazdém oboru. Vzdy je nutné osobni vyjednavani mezi prodavajici a kupujicim. Osobni
prodej je jednim z nejucinnéjSich nastrojii marketingové komunikace, protoZze béhem néj
dochazi k presvédcovani a vytvareni preferenci zdkaznika. Plni ovSem i dalsi tkoly, které
jsou rovnéz velmi dulezité pii ziskavani pozornosti zakaznikl. Jednim z nich je podat in-
formace o produktu. V piipadé€, ze se jedna o prvni kontakt se zakaznikem, je nutné, aby
prodavajici identifikoval jeho potieby a predal mu potfebné informace tykajici se kvality,
ceny, pripadn¢ dostupnosti a servisu. Dale je potieba ziskat diveru a presvédcit zdkaznika
o dobrych vlastnostech produktu. Poskytnout zdkaznikovi prostor na dotazy a samoziejme
na né reagovat. V ptipadé tspésného jednani konci schiizka prodejem vyrobku nebo sluz-
by. Dtlezité jsou ovSem také ponakupni aktivity, které buduji vztah se zdkaznikem a pecuji
o ngj. Z toho pak prameni opakované nakupy, které jsou hlavnim cilem marketingové ko-

munikace. (Srpova, 2010, s. 222)

3.8 Internetovy marketing

V soucasné dobé je internetovy marketing rozsifen téméf ve vSech oborech a vyuzivaji jej
i ty nejmensi podniky. Internetové obchodovani zménilo zptisob soucasného podnikani
a vytvoftilo spoustu novych podnikatelskych moznosti. Existuji spolecnosti, které fungu;i
pouze na internetu a vykazuji velké zisky. Jedna se naptiklad o Amazon ¢i eBay, které pies
internet ohromné vyrostly a jsou zndmé po celém svété. Internetovy marketing nabizi veli-
ce levny zptisob distribuce zbozi, ¢ehoz tyto firmy vyuzily. Pfes internet je jiz mozné kou-
pit prakticky cokoliv od elektroniky, spotfebniho zbozi, sluzeb az po potraviny. (Kotler,
2007, s. 61-62)

Praveé nakup potravin je v posledni dob¢ velice oblibena sluzba. Zakaznici si koupi potra-

viny online a obchodni fetézec jim je ve spolupraci s kuryrni sluzbou doveze v ptedem
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domluveném case. Vyhodou je uSetieny cCas, ktery by jinak odbératelé stravili v obchodé¢
a také koupé¢ pouze potiebnych potravin, coz z pohledu zdkaznika Setti jeho finan¢ni pro-

stredky.

Mnoho firem dale ke svému podnikani pouziva socialni média. Kazdym dnem pfibyva
uzivatell socidlnich siti jako je Facebook, Instagram, Twitter atd. Tento fakt se snazi vyu-
Zit 1 spolecnosti a zacilit tak na tyto uzivatele. Samotné osloveni a komunikace prostfednic-
tvim téchto médii je v redlném case, takze ma firma okamzitou zpétnou vazbu od zakazni-
ka. Navic miize firma posilat mimo textu i obrazky produktu, predvadéci video, rizné dalsi
manudly, hudbu aj. Dalsi vyhodou je, Ze nejsou tyto média omezeny pouze na pocitac ¢i
notebook. Drtiva vétSina jejich uzivateld je ma nainstalovany i v mobilnich telefonech,
které byvaji dost ¢asto sparovany s chytrymi hodinkami, naramky apod. Diky tomu je pfi-
jemce okamZzité¢ upozornén na novou zpravu a mize okamzité reagovat. Je potfeba ovSem
zvazit, kdy koho oslovit, protoze se z vyhody mlze razem stat i nevyhoda, kdy komer¢ni
zprava zaslana v nevhodny c¢as, mize né¢koho obtéZovat a vyvolat negativni reakci, coz

ovlivni i budouci spolupraci.(Tuten, 2017, s. 28-29)
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V nasledujici ¢asti bude popsana analyza marketingového prostfedi pomoci riiznych me-
tod. Pred kazdym dulezitym rozhodnutim musi mit vzdy spolecnost dikladné informace
o svém soucasném stavu a také o situaci na trhu. Jinymi slovy je potieba védét o aktudlnim
stavu vnitiniho a vné&jsiho prostiedi. Znat své moznosti, silné, slabé stranky, byt pfipraven
na hrozby a pfileZitosti, sledovat svou konkurenci, dodavatele, odbératele apod. Cim vice
pfesnych informaci spole¢nost ma, tim jsou jeji rozhodnuti lepsi a v mnoha piipadech
1 u¢inngj$i. Proto by méla kazda firma dbat co nekvalitngjsiho zpracovani téchto dat, pro-
toze jsou zakladnim stavebnim kamenem pro spravné fungovani marketingové komunika-

ce.

4.1 Vnitini a vnéjsi prostiredi

Jak jiz bylo zminéno vySe, na podnik pisobi dva druhy vlivii neboli prostiedi. Vnitini pro-
stiedi, ¢imZ se rozumi mnoZina prvkd uvniti organizace a jejich vzajemné vztahy. Uvnitf
organizace funguje socialné-technicky systém, ktery tvofi lidé a prostiedky. Tyto dva prv-
ky jsou navzajem propojeny komunikac¢nimi a fidicimi vazbami. Vnitini prostfedi je cha-
rakteristické pro vSechny organizace. Pokud chce spole¢nost vytvofit strategii, ktera bude
ucinnd viici vngjSimu prostiedi a také realizovatelna s ohledem na firemni moznosti, je

dulezité nejprve analyzovat vnitini zdroje. (Vochozka, 2012, s. 348)

Druhym vlivem, ktery plsobi na organizaci, je vnéjsi prostfedi. To je tvofeno souhrnem
vSech sil, které ptsobi na subjekt at’ uz ptimo nebo neptimo. Tyto aspekty ovlivituji schop-
nost spolecnosti vytvafet svilj podnikatelsky zamér, jakoZzto i jeji prosperitu a vykonost.
Pro kaZdou organizaci jsou tyto faktory subjektivni a individualni, protoZe jednotlivé fak-
tory jsou piimo spojené s pohledem na kazdou firmu. Na zaklad¢ téchto faktord se pak
vytvafi firemni strategie, které vedou k efektivnimu fizeni. Analyza prostredi tvoti zaklad
pro tvorbu celkové strategie spolecnosti. Je nutné vzdy odhalit externi vlivy piisobici na
podnik a zjisténi soucasné situace, ve které se podnik nachédzi viici konkurenci a ostatnim
vng&jsim faktorim. Mezi ty patii naptiklad zakaznici, dodavatelé, lidské zdroje a jiz zming-
na konkurence. Tyto faktory ovliviiuji spolecnost pfimo. Nepiimé faktory, jak jiz z ndzvu
napovida, jsou ty, které ptisobi na firmu nepiimo. Neboli se utvaii mimo firmu a hlavné
nezavisle na ni. Jsou tedy firmou jen velice slozit¢ ovlivnitelné, coz pro firmu znamena
velice rizikové a nestalé. Proto je toto riziko nutno eliminovat a minimalizovat, protoze

v takovémto prostiedi je velice slozité uspéSné provozovat ¢innost. Spolecnost tyto vlivy
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nemuze meénit, je tedy potieba se jim piizptsobit a respektovat je, aby fungovala v souladu
s nimi. (Vochozka, 2012, s. 343-344)

4.2 Situacni analyza

., Strategicka situacni analyza je komplexni pristup k zachyceni podstatnych faktorii ovliv-
nujicich cinnost firmy ve vzajemnych souvislostech, jehoz vysledky jsou podkladem pro

tvorbu ndvrhit moznych strategii budouciho chovani firmy. *“ (Jakubikova, 2013, s. 95)

Jeji vyznam je o to dilezitéjsi, ¢im je vyssi neurcitost a slozitost prostiedi okolo spolecnos-
ti, z cehoz vyplyva, ze musi byt provedena dikladné a poskytovat relevantni informace.
Vystupy jsou pak podkladem pro strategickou analyzu. Spatné zpracovana analyza bude
mit za nésledek nezéddouci vysledky strategickych analyz a vysledna opatieni budou mire-

na jinym smérem, nez je potieba. (Jakubikova, 2013, s. 95)

Marketingova situacni analyza ma za ukol najit cilové trhy pro firmu a také definovat mar-
ketingové cile. Je to také prvni krok pfipravy strategického planu marketingu. Situacni
analyzu zkoumaji a zpracovavaji marketingovi manazeti, aby potfebné informace pouzili
na Upravu soucasné strategie nebo tvorbu Uplné nové. Tato analyza se déa rozdélit do tii
¢asti. Prvni je informacni ¢ast, kterd jak jiz nazev vypovida, slouzi ke sbéru a hodnoceni
informaci. Jedna se o informace z vnéjSiho 1 vnitiniho prostfedi firmy. V druhé ¢asti do-
chazi k porovnani ziskanych informaci a generovani moznych strategii. Mezi tyto strategie
se fadi SWOT analyza, PESTE, Porterova, sitova a mnohé dalsi. Tretim krokem je pak
objektivni zhodnoceni uvazovanych strategii a doporuceni zmén, které se budou realizovat.

(Jakubikova, 2013, s. 95-96)

4.3 SWOT analyza

Ziejmé jednou z nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich analyz prostiedi firmy je SWOT ana-
lyza. Sklada se ze 4 Casti — anglickych strengths, weaknesses, opportunities, threats.
V piekladu silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. M4 za tkol analyzovat soucasny
stav spoleCnosti prostiednictvim vnitinich silnych a slabych stranek a identifikovat jen
malo ovlivnitelné vnéjsi faktory, které piedstavuji bud’ prilezitosti, nebo hrozby. Na zakla-
de¢ zjisténych informaci se néasledné meéni, upravuje nebo vytvaii uplné nova strategie tak,

aby byla firma i nadale stabilni a konkurence schopna.
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutaednosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vwhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
|opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, kiere zde se zaznamenavaji ty skutednosti,
mohou Zvysit poptavky nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinast firmé dspéch nebo zapfidinit nespokojenost zakaznikd

Obr. 4 — SWOT Analyza - (Jakubikova, 2013, s. 129)

Tato analyza se sklada ze dvou ¢asti — SW a OT. Vétsinou je doporuceno zacinat analyzou
OT tedy wvngjsiho prostiedi a zahrnout zde mikroprostfedi i makroprostredi.
V mikroprostfedi se nachazi subjekty nejblize firmy, jako jsou zékaznici, dodavatelé, odbé-
ratelé, konkurence. V makroprostiedi jsou faktory politické, ekonomické, socidlni, techno-
logické, ekologické apod. Po diikladné analyze téchto dvou prostiedi nasleduje SW. Tato
dil¢i analyza zkouma vnitini prostiedi firmy. Jedné se predev§im o firemni zdroje, organi-
zaéni strukturu, management, know-how, systémy, postupy atp. Na kvalitni zpracovani
silnych a slabych stranek spolecnosti 1ze vyuzit n€kolik metod. Vyuzivaji se hlavné vnitro-
podnikové analyzy a hodnotici systémy. Oblibené jsou také rizné vyzkumné techniky jako

brainstorming, dotazovani, diskuze, rozhovor apod. (Jakubikova, 2013, s. 129-130)

4.4 PESTE analyza

Tato analyza se zaméfuje na prostiedi firmy, ve kterém se pohybuje a plisobi na ni, ale
nemuze jej ovlivnit. Pfestoze prostfedi nemtze spolecnost nijak ovlivnit, mize pomoci
ruznych opatieni vyuzit ptilezitosti, které se nabizi a také minimalizovat hrozby, kterym je
vystavena. Vystupem PESTE analyzy musi byt ndvrh konkrétniho opatfeni nebo souboru
opatfenich, aby mohl byt méfitelny realny vystup. Bez tohoto dotaZeni by samotnd analyza

nemé¢la vyznam. (Vachal, 2013, s. 667)

4.4.1 Politicko-pravni faktory

Prvni ¢asti této analyzy je rozbor politickych vlivii na spolecnost a zdkony dané zemé, kte-
rymi se musi fidit. V kazdé zemi jsou odlisné trendy, monetarni politika, schvalovani za-

konti, pravomoc vlady apod. VSechny tyto aspekty maji vyrazny vliv na spolecnost, proto
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je dulezité pred kazdym krokem pocitat se vSemi témito okolnostmi dané zemé. Veiejné
organy d¢laji rozhodnuti, ktera ovlivituji a maji pfimy dopad na denni ¢innost firem a stav
jejich financi. Jejich politika ovliviiuje podporu zaméstnanosti, dotace, rizné projekty atd.
Dalsimi faktory kazdého statu ovlivitujici ekonomické subjekty a jejich ¢innost jsou krimi-
nalita a stupen korupce. Podnikatelé, kteti zahajuji svou ¢innost ve staté, ktery ma trvaly
konflikt at’ uz ekonomicky ¢i vladni, musi pocitat s rozdilnymi podminkami oproti své
konkurenci ze zem¢, ktera je stabilni a zije v miru. Posledni zminéné aspekty se snazi pozi-
tivné ovlivnit rizné svétové organizace jako WTO, Evropska komise a jiné. (Marmol,

2015, s. 10)

S politickymi faktory jsou uzce spjaty i ty pravni. Legislativni normy maji rovnéz znaény
vliv na marketingovou ¢innost spole¢nosti. Samotné zaloZeni firmy musi byt dle pravnich
norem daného statu a rovnéz i marketingové postupy. Vymezuji pojmy, jako jsou napiiklad

ochrana spottebitele, klamava reklama, srovnavaci reklama, nekaléd soutéz apod.

Dale upravuji obchodni a pracovni pravo, kde se spolec¢nost nachazi, ale i tam kde se bude
nachdzet tfeba v budoucnu. Nové pobocky, dcefiné spole¢nosti musi vzdy spliiovat pod-
minky statu, kde se firma nachdzi. Proto je tedy vzdy nutné pted roz§ifenim se do jiného
statu, zjistit potiebné informace, které jsou nutné pro podnikéni a marketingovou ¢innost.
Znalost nafizeni, zdkond a smérnic pomuze rychlé adaptaci firmy a urychli za¢atky marke-
tingové komunikace v novém puisobisti. Na druhou stranu mtizou i jisté podminky motivo-
vat manazery k roz$ifeni do jiného statu s vidinou tfeba nizsich dani tzv. danovych raja,

kde se firmé& bude dafit Iépe. (Marmol, 2015, s. 11)

4.4.2 Ekonomické faktory

K témto faktorim patii pfedevSim vyvoj hrubého domdaciho produktu (HDP), v jaké fazi
ekonomického cyklu se dand zemé nachézi, jiné podminky na trhu budou v obdobi recese
a jiné pii expanzi. Déle stav platebni bilance satu, vySe urokovych sazeb, ménové kurzy,
mira nezamestnanosti, kterd ovlivituje kvalitu a dostupnost pracovni sily na trhu, coz je
zase uzce spjato s vysi dichodu obyvatelstva, ktera pak ovliviiuje motivaci pracovat. Pra-
covnici jsou dale ovlivnéni ddvkami statni socialni podpory, Zivotnim minimem, kupni
silou a koupéschopnosti. Dale také mirou inflace ¢i deflace, coz ovliviiuje cenové hladiny
zbozi a sluzeb, které domacnosti kupuji. Spole¢né vSechny tyto faktory maji pozitivni nebo
negativni vliv na firmy a pfedev§im na jejich navazané spotiebitele. (Jakubikova, 2013, s.

100)
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4.4.3 Socialné-kulturni faktory

Jiz podle nazvu je zfejmé, Ze se tyto faktory déli na dvé slozky. Do kulturni ¢asti patii zvy-
ky spotiebitelt a firem, jejich kulturni hodnoty a tradice. Vnimani sebe sama a ostatni lidi
resp. firem a organizaci, piirody a celého spektra okolniho prostiedi. Dale se jedna o jazyk,
fec téla, image, rozdilnost pohlavi atd. V socilni slozce se nachazi ptijmy, majetek, zivot-
ni Groven a jeji vyvoj, socidlni a ekonomické zazemi firem a spotiebiteld, jejich uspotradani
a zivotni uroveti. Uroveii vzdélani, vk, hustota rozmisténi obyvatelstva, odlisné zaméstna-
ni a zaméfeni firem apod. VSechny tyto skutecnosti charakterizuji obyvatelstvo a firmy
jako celek, ktery lze pomoci segmentace roztiidit do pottebnych skupin tak, aby doslo ke

spravnému zacileni marketingové strategie. (Jakubikova, 2013, s. 100)

4.4.4 Technologické faktory

V soucasném globalizovaném svété je mnoho odbornikl po celém svété zaneprazdnéno
vyvojem a zlepSenim stavajicich procest ve vSech odvétvich. Nékteré se minou tcinkem,
ale jiné mohou mit velky potencial a zménit zavedené postupy a normy. Neni tomu tak
davno, kdy pfisla pro mnohé manaZery jako piekvapeni rozsahld internetova revoluce.
Dneska uz se bez internetu neobejde témet zadny podnik a vyuzivaji ho lidé po celém své-
té. Zda se tedy vyhodné investovat do vyzkumu a snazit se objevit nové metody, které
usnadni praci a pfinesou tu vytouzenou konkuren¢ni vyhodu. Snadnéjsi to je pro vétsi fir-
my, které maji pfimo vyzkumné oddéleni a také vétsi financni prostiedky. (Marmol, 2015,

s. 11)

445 Ekologické faktory

Jiz pted koncem 20. stoleni byla ekologie ozahavym tématem a to se nezmeénilo ani na po-
&atku 21., ba naopak. Cim dal tim vice jsou lidmi i médii probirané otazky Zivotniho pro-
stiedi, které Sirokd vetejnost povazuje za problém, ktery se musi naléhave fesit. Klimatické
zmény, rostouci znecisténi ovzdusi a mofi, plytvani vodou, oceany zamotené plasty apod.

(Marmol, 2015, s. 11)

V dnes$ni dob¢ tyto témata zajimaji stale vice lidi. Lisi se ovSem pfistupy k t€émto problé-
mum napfic¢ jednotlivych statl a svétadill. Maji jinak benevolentni zadkony, pfedpisy a pfi-
stupy K problémtim Zivotniho prostiedi. Pfikladem mohou byt rizné evropské normy pro

rrrrrr

vych ptikladii by Slo napsat spousty a jsou to obrovské rozdily v ptistupech jednotlivych
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statti. Zakladem pro tuto problematiku by méla byt snaha o sjednoceni téchto ptistupti tak,

aby byly vytvorené stejné zakony a na problémech se pracovalo spole¢né a systematicky.

4.5 Porterova analyza

Nejcastéjsi metodou, kterd se vyuziva pro analyzu mikroprostiedi firmy, je Porteriim mo-
del péti konkurencnich sil. Jde o strukturalni analyzu, ktera popisuje a zkouma hybné sily
vV odvétvi. Tyto sily ovliviiuji intenzitu konkurencnich stietl, ziskovost firem a jejich Zi-
votnost. Uspé&§nost spoleénosti zavisi na skute¢nosti, jak dokaze &elit konkurenénim silam
a do jaké miry vytvaret kvalitni pfedpoklady pro svou ¢innost. Tyto souboje urcuji pri-
mérnou vysi cen v odvétvi a ziskovost firem. Nezalezi na skuteCnosti, zda je odvétvi
V expanzi i recesi, jestli se jednd o sluzby nebo vyrobu, zda se vyrdbi obycejné produkty
nebo high-tech apod. Bez ohledu na vySe zminéné faktory dojde k dlouhodobé stabilizaci,
ktera ma za nasledek stabilni ziskovost. (Fotr, 2017, s. 211)

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencialni
nové firmy

A 2

. ) Konkurence v odvétwi . i
Viiv dodavateld Viiv odbérateld

Dodawvatelé g E :_“-1 3 Zakaznici

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

{}

‘ Substituty

Hrozba substituénich produkba

Obr. 5 Porteritv model péti konkurencnich sil (Kozel, 2011, s. 38)

45.1 Stavajici konkurence

Prvni hrozbou, které se v této analyze zkouma, jsou soucasné konkurencni firmy. Jedna se
o spolec¢nosti, které plisobi na trhu a nabizi stejné nebo podobné produkty. Tyto firmy mayji
schopnost ovlivnit cenu a také nabizené mnozstvi daného produktu. Zaroven probiha sou-

pefeni o soucasné zakazniky a rovnéZz o ziskdni nové pfichozich. VSichni konkurenti se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

snazi optimalizovat své naklady tak, aby byli schopni dodat na trh stejn¢ kvalitni produkt
nebo lepsi, nez konkurence, ale s nizS§imi naklady. Kvalita nemusi spocivat pouze
v samotné funkci a provedeni produktu, ale mize zahrnovat napiiklad instalaci, montaz,
doprovodné sluzby, dopravu, rychlost, poprodejni sluzby apod. Dal$i moznost, jak pomy-
sln¢ vyzrat nad konkurenci je odliSeni. Neni nutné pfijit vzdy s novym produktem. Nékdy

staci pouze inovovat stavajici a odlisit se od souc¢asné konkurence. (Kozel, 2011, s. 38-39)

4.5.2 Nové prichozi konkurence

Vstup novych konkurentli do odvétvi zavisi predevsim na velikosti a poctu bariér, které
brani nové ptichozim. Tyto bariéry chrani odvétvi pred firmami, které by se chtély pripojit
a pridat své kapacity do konkuren¢nich bojt. Bariéry tlumi nové firmy predev§im dvéma
zpusoby. Prvni je tzv. drzeni nizkych cen. Jedna se o strategii, kdy firmy v odvétvi drzi
ceny pii zemi, aby bylo toto odvétvi co nejméné atraktivni pro nové ptichozi konkurenty,
které by vidina vysokych ziskl pfivadéla na trh stale ve vétSich poctech. Zaroven také mu-
si stavajici spolecnosti stale inovovat a investovat do vyvoje, aby pfichazely s novymi vy-
robky a uspokojovaly tak své zakazniky. To je rovnéZz vyborny zpusob, jak odradit nové
ptichozi firmy, kterym se timto opét zvedne bariéra vstupu do odvétvi. (Magretta, 2012, s.
A7)

Mix vySe zminénych strategii spolené tvoti UspéSnou bariéru, kterd ovliviiuje rozhodovani
firem, které uvazuji o vstupu na trh. Zalezi na jednotlivych spole¢nostech, jak si upravi
tyto strategie a do jaké vySe je aplikuji tak, aby ziskaly konkuren¢ni vyhodu, produkovaly
zisk a soucasné odrazovaly nové pfichozi firmy do odvétvi. Piikladem zde miize byt trh
s mobilnimi telefony. V soucasné dobé je na trhu nékolik spolecnosti, které bojuji o své
zakazniky stéle se zlepSujicimi produkty. Mobilni telefony inovuji a pfidavaji nové funkce,
vyssi pamét, novy design apod. Avsak skulinu na trhu nasli nové ptichozi vyrobci a snazi

se ziskat ¢ast trhu cenové dostupnéjSimi vyrobky, neZ nabizely dosavadni firmy na trhu.

45.3 Substituty

Substituty jsou produkty, které maji podobnou povahu. Uspokojuji tedy zakazniky podob-
né, jako produkty, které byly na trhu diive a zdkaznici je mohou pro uspokojeni svych po-
tteb nahradit novymi. Pravé proto, Ze nejsou tyto produkty ¢asto brany konkurenci za pii-
mé soupefe svych vyrobkli a nevénuji jim pfili§ pozornosti, mohou ptichdzet nahle

a z necekanych mist. Je tedy velice obtizné predvidat tyto ndhrazky nebo dokonce vidét
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moment, kdy se objevi na trhu. AvsSak je nutno t€émto vyrobki vénovat stejné velkou po-
zornost jako tém stejnym, protoze prestavuji mnohdy véEtsi nebezpeci. Zakaznici vétSinou
presedlaji na substituty z cenovych, designovych nebo funkénich diuvodu. (Magretta, 2012,
s. 47)

Jedné se napftiklad o elektrické automobily, které byly zpocatku podcenovany kvili jejich
vlastnostem — nizkému vykonu a malé vydrzi. Nyni jsou ov§em rovnocennym soupefem
spalovacich motort. Dokonce se zaCinaji testovat uz i v nakladnim primyslu a v soucasné

dobé¢ jsou jiz na svété prototypy, které se testuji v podminkach provozu.

45.4 Odbératelé

Jednou z nejdilezitéjsich sil, které pusobi na spolecnost, jsou odbératelé. Bez kupujicich
zakazniki by byla produkce firem zbyte¢na. Dulezité si je uvédomit, jakou maji zdkaznici
v daném odvétvi vyjednavaci silu. V nedokonale konkurenénim prostiedi jsou to piede-
v§im zakaznici, kdo uréuje cenu a kvalitu produktt. Jejich pozadavky mohou ovliviiovat
produkt, jeho hodnotu, funk¢nost a vybavenost. VSechny tyto faktory budou ovliviiovat
ziskovost odvétvi, protoze budou piendset vyslednou hodnotu na sebe. Navic budou také
vytvaret vétsi bariéry pro vstup do odvétvi, protoze s rostoucimi pozadavky na vysledny
produkt a tlakem na cenu, se soucasné¢ snizuje profit spole¢nosti na trhu a to odrazuje nové
firmy od vstupu na trh. Naopak i firmy musi pomoci analyz a hodnoceni zjistovat, jaké
produkty vyrdbét a v jakém mnozstvi, aby byly pro zédkazniky unikatni a méli potiebu jej
nakupovat. Dulezity je také pruzkum trhu a informace o soucasnych substitutech. Jinymi
slovy je podstatné mit co nejvice spravnych informaci z celého trhu, které formuji finalni

rozhodnuti firmy. (Magretta, 2012, s. 41-42)

455 Dodavatelé

Posledni skupinou, ktera pisobi na firmy na trhu, jsou dodavatelé a jejich sila. Pokud maji
dodavatelé silnou vyjedndvaci pozici, mohou tlacit na vyssi ceny dodavek a celkové si ur-
Covat ptiznivé podminky ke spolupréaci. Znovu to bude znamenat nizsi ziskovost odvétvi,
protoze si dodavatelé zvysi svoji hodnotu. Miize to byt zptisobeno nedostatkem ¢i vzacnos-
ti v dodavaném zbozi ¢i materidlu, komplikovanou dopravou, $patnymi podminkami na

trhu nebo nizkym poctem dodavajicich firem. (Magretta, 2012, s. 43-44)

Vsechno vySe zminéné pusobi na dodavatelské ceny a pieléva to silu na jejich stranu. Na

druhé strané plisobi naopak odbératelé, kteti tlaci cenu finalni produkce co nejniZze. Kazda
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spole¢nost si tedy musi vybalancovat vstupy i vystupy a nastavit svlij transformacni proces
tak, aby dosahovala ziskovosti a byla konkurenceschopnd na trhu viici stavajici i nové pfi-

chozi konkurenci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

5 NOVE TRENDY V KOMUNIKACI

V poslednich n€kolika letech Sel pokrok ohromné kuptedu a to ve vSech odvétvich. Neni
tomu jinak ani v marketingu resp. v marketingové komunikaci. Nové technologie a vy-
zkumy méni potieby lidi, ktefi maji stale se ménici a zvySujici se pozadavky na vyrobky
a sluzby. Firmy musi reagovat na nové trendy a to nejen ve vyrob¢ a sluzbéch, ale také
Vv metodach, prostiednictvim kterych se tyto produkty dostavaji k odbérateltim. Marketin-
gova komunikace je jednim z kanala, které se neustale vyviji, a je tedy potfeba na né rea-
govat. Vnika spousta novych cest, jak dostat potfebné informace k zadkaznikim. Stale obli-
bené&jSim a efektivnéj$Sim kandlem se stava internet, ktery zaznamenal od zacatku tohoto

tisicileti obrovského rozmachu.

5.1 Guerilla marketing

Jedna se o nekonvenéni marketingovou kampan, kterd ma za kol vytvofit maximalni efekt
S vyuzitim minimalnich zdroji. Spociva v umisténi netradi¢nich médii do lokalit, kde se
shromazd’uji cilové skupiny, které¢ jsou béznymi médii jen tézko zasazitelné. Tyto pro-
sttedky marketingu maji velice blizko k virovému marketingu a obc¢as balancuji na hranici
legalnosti. Guerilla marketing vyuziva n€kolik taktik, které zabezpecuji spravné fungovani.
Zakladem je udefit na neCekaném misté, zaméfit se presné na predem vytipované cile a po
akci se ihned stahnout zpét. Diky nizkym nékladim tohoto zptisobu komunikace jej vyuzi-
vaji predev§im mensi firmy s nizkymi rozpocty. Neni to ovSem pravidlem a obcas k nému
sahaji 1 vétsi firmy ¢1 nadnarodni korporace. Nékdy byva tento zpiisob marketingu oznaco-
van jako uto¢ny, kvili jeho agresivnim kampanim. JizZ ovéfenym piikladem zde mizZe byt
“kampan® automobilky Toyota, kdy jejich novy vz Toyota Avensis soupefil s vozem au-
tomobilky Volkswagen — Passat. Na zpétnych zrcatkach téchto vozt Passat se pifes noc
objevily letacky propagujici konkurenéni viiz Avensis. Dal$im ptikladem je spolecnost
JEEP, kterd vtipnou formou upozornila na pfednosti jejich vozidel. Na schody a patniky
namalovala klasické parkovaci misto ve tvaru obdélniku, aby upozornila na terénni upravu
svych vozidel s vy$$imi ndpravami, kterym nevadi velké piekdzky a nerovnosti. (Frey,

2011, s. 34-39)

5.2 Viralni marketing

Tento zpisob moderni komunikace pracuje s metodou, kdy se piijemci reklamniho sdéleni

zdé obsah natolik zajimavy, Ze jej samovoln¢ §iii dal a vyuziva k tomu vlastni prostfedky.
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Tato zprava je pak dale Sifena jiz bez kontroly jejiho tvlirce (iniciatora) a da se tedy pfirov-
nat k virové epidemii. Timto netradicnim zplsobem se firmy snazi zvysit povédomi
o svém produktu ¢i znacce. Tyto zpravy se prenasi prostiednictvim internetu ¢i telefonu.
Zprava muze mit formu odkazu, videa, obrazku, e-mailu, textu, hudby, her atd. Musi v8ak
byt vzdy splnéna podstata viralniho ptenosu. Musi byt tedy Sifena dobrovoln¢ mezi dalsi
ptijemce. Jedna se vétSinou o origindlni a zdbavnou myslenku, feSenou kreativnim a zaji-
mavym zpusobem, ktera je zasazena do prostfedi komunity uzivateld. Nejcastéjsi vyuziva-
na metoda je elektronicka posta. Pfijemci zprav jsou vétSinou soucasti urcité databaze, kdy
jiz dtive dali souhlas se zasilanim zprav. Timto se tento zplsob stava legalni marketingo-
vou komunikaci. Jinym ze zpisobu viralniho marketingu je v posledni dobé velice oblibe-
né umistovani propagacnich videi na kanal YouTube.com ¢i socialni sité. Obrovskou vy-
hodou tohoto zptsobu marketingu je jeho finanéni nenarocnost. Jsou zde nulové néklady
na medialni prostor a také na Sifeni zpravy. Ta se navic diky duvéte Sifiteli posila
s vysokou pozornosti dal. Nevyhodou je prakticky nulova kontrola nad poslanou zpravou,

kterou iniciator uz nemuize dale ovlivnit ani nijak upravit. (Pfikrylova, 2010, s. 265)

5.3 Event marketing

Dalsim z modernich zptisobti, jak komunikovat se svymi zdkazniky je event marketing.
Jedna se o metodu, jak zaujmout své odbératele a ostatni obchodni partnery kreativnim
zpusobem. Snazi se vytvorit hlubsi a ptatelské vztahy a tim si vice upoutat jejich pozornost
a emocionaln¢ je pfitahnout. Tyto vztahy jsou budovany jiz v pribéhu pracovnich jednani
a schiizek, avsak tyto setkani mnohdy nestaci. Daleko u¢innéjsi je vytvareni neformalnich
vztahll a zaZitkli mimo pracovni prostiedi. Jde tedy o dlouhodobou komunikaci, kterd vy-
tvaii zazitky veetné planovani a organizace v ramci komunikacni strategie firmy. Ukolem
tohoto procesu je vyvolani emoci a psychickych zazitkd, které jsou spojené s image firmy

a jejimi produkty. (Lost'dkova, 2017, s. 46)

S touto problematikou je dale spojen i pojem integrovany event marketing, ktery zahrnuje
vice prvkl moderni komunikace, které nektefi autofi uvadéji samostatné. Do této skupiny
patii sponzoring, public relations, rizné vystavy, veletrhy a specialni eventy. Obecné maji
jednotlivé udalosti sportovni, umélecky, zdbavny ¢1 gastronomicky charakter. Naptiklad se
mize jednat o prezentace nebo konference, kdy je cilova skupina seznamena s novinkami
o produktech ¢i novych aktivitach spole¢nosti. Dal§imi piiklady mohou byt workshopy,

spolecenské akce — plesy, vyro¢ni setkani, oslavy apod. Miize se také jednat o otevieni
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nové pobocky, dny otevienych dvefi, rizné aukce ¢i dobro¢inné vecirky. Zistava na zva-
zeni kazdého podniku, jaké event udalosti zvoli a jak je bude realizovat vzhledem k cilové
skuping, kterou chce zaujmout. Vzdy musi mit jasno jaky cil ma dand akce splnit a jakym

zpusobem ma byt cili dosazeno. (Lost'akova, 2017, s. 47-48)

5.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing je v dnesni dob¢ velice popularnim nastrojem marketingové komunika-
ce. Velice dynamicky se rozviji diky témét kompletnimu pokryti prakticky celého svéta.
Jedna se o jakoukoliv formu marketingu, podpory prodeje, reklamy nebo jiného prostied-
ku, ktery probiha prostfednictvim mobilniho telefonu a je cileny na spotiebitele nebo ob-
chodni partnery. Nejedna se ale vzdy o p¥imé telefonické hovory. Casto vyuZivanym zpi-
sobem mohou byt SMS textové nebo MMS obrazkové zpravy. Lze ovSem poslat i zvukovy
zaznam, toén nebo dokonce hry s podnikovou tématikou. Tento zptisob komunikace spada
do primého marketingu a je to v soucasné dobé¢ jeden z nejlepsich zpusobd, jak kontaktovat
potfebnou osobu. Lid¢ totiz nosi mobilni telefon neustdle u sebe a mohou tak reagovat na
veSkerd média, kterd jsou prostiednictvim téchto zatizeni posilana. Naklady jsou pfitom na
tento zptisob marketingu relativné nizké. Vyhodou je vétSinou rychld a pifima odpoved
dotazovaného avSak nevyhodou muze byt fakt, Ze je v dneSni dobé mobilni telefon pova-
Zovan za privatni a soukromou zéleZitost. Pokud je osoba, ktera je kontaktovana napftiklad
na dovolené, tak to pro ni mizZe byt do jisté miry nezddand a obtézujici skutecnost. Je tedy
vhodné vzdy dobte zvazit veskeré okolnosti pfed samotnym kontaktem. (Ptikrylova, 2010,
S. 260-262)
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6 VICEKRITERIALNI ROZHODOVANI

Analyza vicekriteridlniho rozhodovani je vyuzivana pifi vybéru vhodnych variant
z n€kolika moznych resp. pfipustnych. Vybrana varianta je pak doporuéena k realizaci. Pro
co nejvetsi objektivnost slouzi nekolik postupil a metod, které jsou pfi analyze vyuzivany.
Varianty jsou konkrétni moznosti, které byly vybrany a jsou hodnoceny podle jednotlivych
kritérii. Kritérium je urCité hledisko, podle kterého jsou varianty hodnoceny. Vybér hledi-
sek je velice dulezity, protoze musi byt nezavislé, prehledné a nesmi jich byt ptiliS mnoho.
Pokud je hodnoceni kvantifikovano, 1ze idaje usporadat do kriteridlni matice Y. Jednotlivé
prvky matice jsou oznaceny Yij, kde i znazoriiuje varianty dle j-tého kritéria. Jednotliva kri-
téria se dale déli podle riznych hledisek. Jednim z nich je déleni podle povahy. V takovém
ptipadé se jednd o kritérium maximalizacni, pro které plati, Ze nejvyssi hodnotu ma nejlep-

cv v

(Moodle.utb.cz, ©2020)

6.1 Saatyho metoda

Pomoci této metody se urcuji vahy jednotlivych kritérii. Jedna se o metodu parového po-
rovnani kritérii, pficemz se vyuziva devitibodova stupnice.

1 —rovnocenna kritéria i a j

3 — slab¢ preferované kritérium i pted j

5 — silné preferované kritérium i pied j

7 — velmi silné preferované kritérium i pied j

9 — absolutné preferované kritérium i pied |

Kazda dvojice kritérii je porovnana podle velikosti preferenci i-tého kritéria vzhledem
K j-tému kritériu. Tyto hodnoty se nasledné zapisuji do Saatyho matice. (Moodle.utb.cz,
©2020)

6.2 Metoda WSA

Metoda vazeného souctu (Weihted Sum Approach) je vhodna pro kvantitativni kritéria.
K jednotlivym kritériim jsou pfifazeny uzitky. Pfi¢emZ ma nejhorsi varianta uzitek 0 a nej-
lepsi 1. V prvnim kroku této metody dojde k roziazeni kritérii na maximaliza¢ni a minima-

lizaéni a naslednému nalezeni maximalnich a minimalnich hodnot u kazdého kritéria. Diky
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¢emuz vznikne vstupni kriteridlni matice. Poté se pomoci vztahli pro maximaliza¢ni a mi-

nimaliza¢ni kritéria vypocte uzitek jednotlivych variant vzhledem k jednotlivym kritériim.

. RIS . yij—min
Pro maximaliza¢ni kritérium plati: y;; = —4t——
max — min

T ) max —y;;

Pro minimaliza¢ni kritérium plati: y;; = ———%
max — min

Vznikne normalizovana kriterialni matice, ze které se vypocita, za pomoci Saatyho meto-
dy, celkovy uzitek jednotlivych variant. K normalizované kriteridlni matici se tedy za po-
moci Saatyho matice pfitadi vypoctené vahy variant. Vztah pro celkovy uzitek je vyjadien
vzorcem:

m

u(q) = Zvj *u; * (Vij)

i=1
Pfi¢emz je celkovy uzitek znaCen pismenem U, @ jsou jednotlivé varianty s pofadim i.
Suma znézorfiuje soucet jednotlivych dil¢ich uzitkii u;, které jsou vzdy vynasobeny pfi-
sluSnou véhou v;. Vypocita se tedy celkovy uZitek vSech variant a nisledn¢ se urci konec-

né potadi. (Moodle.utb.cz, ©2020)

6.3 Metoda AHP

Metoda AHP (Analytic Hierarchy Process) byla navrZena profesorem Saatym a je zaloZena
na parovém porovnani prvki na jednotlivych urovnich hierarchické struktury. Pii této me-
tod¢ se pouzije na kazdé urovni hierarchické struktury, Saatyho metoda kvantitativniho
parového porovnani. V prvnim kroku dojde opét k vyuziti Saatyho matice, pomoci které se
urc¢i vahy jednotlivych kritérii. Nasledné se vypoctou preferencni indexy jednotlivych vari-
ant, vzhledem ke kritériim. Plati zde vztah:

n

u; = E vj*Wji

j=1
Kde u; je celkova vaha prvku i, v; jsou vahy prvkil pfedchozi irovné a wy; jsou véhy prvku
i vzhledem k pfedchozimu prvku j. Poté dojde stejné jako u metody WSA Kk vypoctu cel-

kovych uzitkl jednotlivych variant a urceni konec¢ného potadi. (Moodle.utb.cz, ©2020)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Aby byla spole¢nost Gspésna na trhu, musi mit kvalitni produkty, které¢ budou zakaznici
kupovat. Piijemce produktu hleda vzdy ten nejlepsi, ktery uspokoji jeho potieby. Je pfipra-
ven za n¢j dat protihodnotu vétSinou ve formé penéz. Druhou stranou je pak spolecnost ¢i
jednotlivec, ktery produkt vytvofi, nabidne a proda. Musi se prizpisobovat potfebam za-
kaznikt a reagovat na ménici se trendy. V dnesnim globalizovaném svété se mize zdat, ze
potifebné informace k vytvareni vyrobkl a sluzeb lze obstarat pomérné snadno. Existuje
spousta informac¢nich databazi a pfedevSim internet, kde se da zjistit mnoho uzitecnych
informaci. OvSem pii manazerském rozhodovani je potfeba se divat na problémy kom-
plexnéji. VSe tedy nejde zjistit snadno z dostupnych informaci, ale je potieba si dilezité
podklady obstarat ve vlastni rezii. Informace o novych trendech, ptani zakazniku, situacich
na trhu nebo technologickém vyvoji je potieba zjistit pfimo z primarnich informaénich
zdroju naptiklad pomoci marketingového vyzkumu. Principem je naslouchani spotiebite-

Iim. (Tahal, 2017, s. 14)

7.1 Kvalitativni vyzkum

Jednou z metod, jak ziskat potfebné informace je kvalitativni vyzkum. Cilem této metody
je zjisténi zpiisobu rozhodovani a myslenkovych pochodii zékaznikt. Dilezité je porozu-
méni celkovym motiva¢nim prvkim, pozitivhim i1 negativnim asociacim, které dohromady
ovliviiuji koupi vyrobku ¢i sluzby. Je dulezité znat okolnosti, které vedou ke kone¢nému
rozhodnuti o koupi produktu u vybrané spole¢nosti nebo u jejich konkurentti. Kvalitativni
vyzkum napomdhé k nalezeni potfebnych informaci a dat, diky kterym muzZe spolecnost
spravné nastavit marketingovou komunikaci nebo i samotny produkt. Tato metoda sbéru
informaci odpovida na otazku ,,pro¢?*, diky které je zdkladnim smyslem vyzkumu obsaho-
va stranka ziskanych dat. Samotny vyzkum probiha nejcastéji formou rozhovoru mezi vy-
zkumnikem a malymi skupinami dotazovanych ¢i pouze jednotlivci. Dulezité je ziskat
vSechny potiebné informace o premysleni respondentli nad probiranym tématem. Velikost
vysledného vzorku je obvykle mensi, ale o to peclivéji jsou dotazovani vybirani. Velice
Casto byva kvalitativni vyzkum realizovan v modelu B2B, kdy rozhovor neprobiha mezi
dotazujicim a zakaznikem, nybrZz zastupcem firmy. Tim miZze byt zkuSeny manaZer, maji-
tel nebo jiny profesiondl, ktery mize produkt testovat, vyrabét ¢i prodavat. Diskuze se za-
kazniky ¢i odborniky muize probihat skupinové nebo se rozhovory mohou realizovat po-
stupné. (Tahal, 2017, s. 42-44)
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7.1.1 Realizace rozhovoru

Pro ziskani potfebnych informaci je v kvalitativnim vyzkumu vyuzivan nejcastéji rozho-
vor. Jedna se o nejstarsi a nejvice vyuzivany zptisob komunikace mezi lidmi. Existuje né-
kolik typu, které se pfi rozhovoru vyuzivaji. Jednim z nich je nestandardizovany rozho-
vor, ktery se vyznacuje tim, Ze nema piedem stanovené otdzky ani jejich potadi. Tento typ
rozvadi ob¢ strany — jak tazatel, tak tdzany. Otazky a jednotliva témata jsou rozebirany do
vetsich hloubek, protoze se ocekava, ze jsou dotazované osoby odborniky v danych oblas-
tech. To je 1 diivod, pro¢ nejsou otazky tazatele predem piipravené. Nelze totiz doptedu
veédét, jaké informace dotazovany poskytne a na co se bude tazatel dale doptavat. DalSim
typem rozhovoru, ktery izce souvisi s nestandardizovanym, je expertni rozhovor. Ten je
realizovan s respondenty, kteti jsou opravdovi profesiondlové v dané oblasti. Jedna se
o majitele, feditele ¢i vrcholné manazery firem. Tyto rozhovory trvaji vétSinou 20-40 mi-
nut a probihaji formou individualniho setkani s kazdym respondentem. Divodem je obtiz-
nost hromadného sezvani vétsiho poctu expertli na stejnou dobu. Také vétSinou nechtéji

experti otevien¢ hovofit o firemnich know-how pted ostatnimi ¢astniky. (Tahal, 2017, s.

43-45)
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8 SHRUNUTI TEORETICKE CASTI, VYCHODISKA PRO CAST
PRAKTICKOU

V teoretické Casti byly zpracovany dilezité poznatky, které tvoii zaklad pro praktickou
¢ast. V prvni kapitole byl definovan marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky. Byl cha-
rakterizovan produkt, cena, propagace a také distribuce. Déle byly v kratkosti popsany
pojmy targeting a positioning, které jsou nezbytné pii zvoleni spravného segmentu zakaz-
nikdi a umisténi produktu na trh. Nakonec byl definovan marketingovy mix ve sluzbach

resp. obchodu, coz je dilezitym tématem této diplomové prace.

Druh4 kapitola byla vénovana zdkaznikovi a jeho vniméni znacky. Nejprve byla definova-
na znacka a zdiiraznéna jeji dulezitost pro firmu a vyznam pro spottebitele. Déle byl vy-
svétlen pojem branding a image znacky. V dalsi ¢asti byla popsana marketingova komuni-
kace a jednotlivé formy, které jsou v praxi nejcastéji vyuzivany. Tato diplomova prace se
zam¢éfila na reklamu, direct marketing, podporu prodeje, osobni prodej a v neposledni fadé

internetovy marketing.

Dale byly vybrany situacni analyzy, které budou v praktické casti slouzit k identifikaci
soucasné situace ve spolecnosti. Byly popsany analyzy vnéjsiho i1 vnitiniho prostredi tak,
aby bylo celkové hodnoceni co nejkomplexnéjsi. Byla vysvétlena dileZitost PESTE analy-
zy, dale Porterova modelu péti konkurenénich sil a také SWOT analyza. Nakonec byly
rozebrany nové trendy v komunikaci, které se stavaji v poslednich letech stale vétSim hi-

tem. Jedna se o Guerilla, Viralni, Event a mobilni marketing.

Dtlezitym podkladem, slouZicim k analyze souasné marketingové komunikace je metoda
sbéru dat. K potfebam této prace byl charakterizovan kvalitativni vyzkum, ktery bude tvo-
fit dulezitou Cast praktickeé ¢asti. Byl také definovan nestandardizovany a expertni rozho-

vor, ktery bude hlavnim zdrojem dat praktické ¢asti.

Pro tuto diplomovou praci bylo pouzito n¢kolik publikaci, které se zabyvaji marketingem
a jeho aplikaci. Toto téma je hojné€ popsano i v zahrani¢ni literatufe, takZe byli pro srovna-
ni vyuziti 1 autofi, ktefi se rovnéz ve svych publikacich zabyvaji problematikou marketin-

gové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

45
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9 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Spole¢nost CHLADNICEK autodily, s.r.o. se zabyva prodejem nahradnich diléi na zahra-

ni¢ni ndkladni automobily, pfivésy a navésy. Tato rodinné firma sidli na strategickém mis-

té v Olomouci, blizko dilezitych dopravnich tepen a nedaleko STK na nakladni vozidla.

Obr. 6 - Spolecnost CHLADNICEK autodily, s.r.o. (interni materidl spolecnosti)

9.1 Predstaveni a historie spole¢nosti

Vznik spole¢nosti se datuje od roku 1994, kdy pan Chladnicek s pani Chladni¢kovou zalo-
zili Zivnost v male vesnici Lou€any leZici v olomouckém kraji. Prvnim artiklem, ktery se

zacal prodavat, byly upinaci pasy s ra¢nou. Dobie zvolena strategie spolu s rostouci po-

Mrve

vrwe

roz$ifeni sortimentu o nadhradni dily na ndpravy PANAV. Tyto podvozky byly velice rozsi-
fené a témet polovina piipojnych vozidel jezdila na tomto druhu napravy. Dal§im krokem
byla spoluprace s némeckou spolecnosti BPW a nasledné 1 SAF, které vyrabi rovnéz na-
pravy na piipojna vozidla. V této dobé¢ jiz prestaly stalit prostory rodinného domu a spo-
le¢nost musela projit nucenou transformaci a vyvojem. V roce 2004 vznikla tedy spolec-
nosts ruenim omezenym namisto dosavadniho podnikani jako OSVC. Novy nazev
CHLADNICEK autodily, s.r.o. nebyl jedinou zménou. Tento rok byl zlomovy, protoze se
rovnéz prestéhovala dosavadni provozovna z Louc¢an do mésta Olomouc — ¢asti Holice.

Novy nazev, provozovna, sklady a v neposledni fad€ 1 systém a technika, kterd se zacala
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postupné vylepSovat a usnadnovala tak praci nové prichozim zaméstnanctim. Zakazniki jiz
bylo tolik, Zze nebylo mozné vse zvladat ve dvou lidech a v malych prostorach. Postupem
Casu se zacaly zvétSovat skladové zasoby, pfibyvalo dodavateld, klienti a zaméstnanct.
Zmalé¢ rodinné firmy se najednou zacCala vytvaret stabilni spoleCnost, kterd neméla

v olomouckém kraji konkurenci.

V Olomouci vznikla prodejna pro maloobchod, doslo k pronajmu dalSich skladovych pro-
stor a portfolio dodavatell se rozsifilo napfi¢ celou Evropou a poté i dal za hranice konti-
nentu. Od roku 2007 spole¢nost obchoduje s partnery po celém svété — severni a jizni
Amerika, blizky vychod, Asie a drtiva vétSina stati Evropy. V této dob¢ také probiha roz-
Sifeni plsobnosti o pobocky v Ostrave, Praze, Napajedlech a Breclavi. Skladové zasoby

pokryvaji vSechny znacky tahacii a ndvést jak domdci vyroby, tak i té zahrani¢ni.

Na skladé¢ se nachdzeji ndhradni dily na ndkladni automobily (tahace) vSech zahrani¢nich
zna¢ek MAN, DAF, SCANIA, VOLVO, MB, RVI, IVECO i na piivésy a navésy znacek
SCHWARZMULLER, KOEGEL, SCHMITZ, KRONE, PANAV, TRAILOR,
FRUEHAUF, KASSBOHRER. Dale pak na napravy BPW, SAF, PANAV, ROR, SMB,
GIGANT, MERCEDES, JOST. Zdkaznik ma moZnost vzdy vybéru minimalné ze dvou
znacek tak, aby byla zajiSténa rovnovaha jak mezi vysokou kvalitou, tak 1 cenové dostup-

nymi ndhradnimi dily.

9.2 Zakladni informace - souc¢asnost

V soucasné dob¢ zaméstnava tato firma 17 zaméstnancii, ktefi jsou rozdéleni do 4 riznych
odd¢€leni, z nichz ma kazdé svého vedouciho. Odd¢leni ndkupu, prodeje, skladu a ekono-
mické. ProtoZze je tato spolecnost obchodni firmou, kterd nakupuje ndhradni dily
a vV nezménéné podobé je prodava déle, chybi oddéleni vyroby a logistiky. Resp. logistika
je pod hlavickou skladu, kde jsou dva skladnici urceni k rozvazeni zbozi zakaznikim. Cel-
kem firma disponuje sedmi sklady, z cehoz jsou dva paletové. Vysokou kvalitu
Vv poskytovani sluzeb zakaznikim zajist'uji vySkoleni pracovnici, ktefi jsou Spickami ve
svém oboru. Navic diky pravidelnym Skolenim neziistdvaji pozadu a stale zdokonaluji své
znalosti a zkuSenosti, které vyuzivaji ve své kazdodenni praci se zédkazniky. Jsou vysoce
spolehlivi a ochotni fesit kazdy problém, se kterym se na n¢ zakaznik obrati. Dale, diky
sluzbam na telefonu 24h denné€ 7 dni v tydnu, jsou schopni a ochotni vyjit vstiic zakazni-
ktim 1 mimo pracovni dobu, coZ nenabizi Zadnd konkuren¢ni firma. Profesiondlni vystupo-

vani a kvalitni dily jsou samoziejmosti. Diky vysokym skladovym zasobam a propracova-
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né logistice dokaze spole¢nost uspokojit kazdého zakaznika po celé Ceské republice do 24
hodin. Rozloha vsech skladii dohromady ¢&ini pfes 1 500m?, coZ nema na stfedni a severni
Moravé konkurenci. Filozofie spolecnosti klade vysokou prioritu na spokojeného zakazni-
ka. Odborn¢ zdatny personal tedy pfistupuje ke kazdému zakaznikovi dle jeho potieb indi-
vidudln¢ a se v§i péci. Diky bohatym zkuSenostem z dilen dokazi v§em zakaznikim odbor-

né poradit a spolehlivé zajistit jejich maximalni spokojenost.

9.3 Postaveni na trhu

Jak jiz bylo zminéno vySe diky obrovskym skladovym zasobam ma tato spolecnost domi-
nantni postaveni v Olomouckém kraji plus i na celé severni a stfedni Moravé. Do ostatnich
krajii v CR a na Slovensko je zbozi dodavano prostfednictvim prepravnich sluzeb. Diky
propracované logistice se zbozi dorucuje pii objednani do 16:30 jednoho dne, druhy den do
8:00 rano. Diky tomu je odbourdna vzdalenost mezi dodavatelem a zdkazniky a je tim
1 vyrovnana nevyhoda oproti konkuren¢nim firmam, které sice maji vice pobocek, ale nej-
sou ani zdaleka tak dobie zdsobené. Takze zbozi v drtivé vétSiné doddvaji zdkaznikiim az

druhy den, kdy dily stahuji z centrdlnich skladii z Prahy nebo ze zahranici.

I pfes obrovsky nartst konkurenénich firem v poslednich n€kolika letech, je spole¢nost
CHLADNICEK autodily, s.r.o. stabilni a rozristajici se firmou s obratem stale pies 80
miliénd za rok. Poboc¢ky, které nebyly ekonomicky vyhodné, byly zavieny a zustala pouze
jedna prosperujici v Ostravé. Postupem casu se tento tah ukazal jako spravny, kdyZ spousta
konkuren¢nich firem zavira své pobocky nebo krachuje, protoze nezvlada zabezpecit jejich

stabilni chod a rentabilitu.

Zakaznici maji na vybér z Sirokého portfolia nahradnich dild. Jedna se o znacky vysoké
kvality z prvovyroby, ale i o cenové dostupngjsi nahrady, mezi kterymi mohou zakaznici
vybirat. Kazdy si najde svou variantu, ktera je pro n€j v sou¢asné dob¢ nejlepsi dle toho, na
jaky automobil dany dil ma, kde s nim jezdi, jaka je vytizenost apod. Jiné naroky na kvali-
tu mé souprava, kterd jezdi pouze po silnicich v daném regionu, odlisné souprava dovaze-
jici zbozi do jinych evropskych zemi a Gplné jiné lesacka souprava s klanicovym névésem,
které jezdi do lesil a je vytéZovana stromy a obtiZznym lesnim terénem. Z té€chto diivodi je

sortiment velice Siroky a obsahly.
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Obr. 7 - Portfolio znacek (interni material spolecnosti)

Néhradni dily se tedy rozdéluji do tii zdkladnich kategorii. N4hradni dily originalni OE,
OEM se znaci dily, které vyrobci davaji do prvovyroby pod znackou origindlnich dila
a rovnéz na aftermarket (= trh s neoriginalnimi nahradnimi dily) pod svou vlastni znac¢kou.
Tteti skupinou jsou nahrady, které napodobuji origindlni dily, ale jsou prodavany pod
jinymi znac¢kami.

Originalni nahradni dily jsou napfiklad SCANIA, DAF, MAN, MB, IVECO, VOLVO.
Tedy =znacky tahaci, které se prodavaji na trhu. Dale pak dily navést
SCHWARZMULLER, KOEGEL, SCHMITZ, KRONE, PANAV a V neposledni fadé
I napravy BPW, SAF, PANAYV, ROR, SMB, GIGANT, MERCEDES, JOST. Vsechny tyto
dily si zdkaznik koupi pii vyb&éru tahafe/navésu/napravy. Pii vyméné nékterého dilu
Vv servisu si zdkaznik rovnéz muze rozbitou soucastku nahradit znovu originalnim dilem
téchto znacek. VétSinou je zde ale hodn€ nadsazena cena, kterou nemusi zakaznik akcepto-

vat. Proto je zde druha varianta a to dily OEM.

OEM dil je v podstaté srovnatelny s dilem originalnim. Rozdil je ovSem ve dvou skutec-
nostech. Prvni je znacka, pod kterou nahradni dil vstupuje na trh. Zatimco u originalnich
dilt je znacka vzdy stejna jako tahac/ptiv€s/naprava na které je dil montovan, tak na after-
marketu je dil nabizen pod znackou vyrobni firmy. Ptikladem miZou byt posilovace
KONGSBERG, Sroubeni a rychlospojky RAUFOSS, brzdové desticky TEXTAR, vyfuko-
vé systétmy DINEX atd. Druhym rozdilem mize byt 1 kvalita vyrobeného dilu. Pod origi-
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nalnimi znackami jsou ty nejkvalitnéjsi dily, které prochazeji témi nejpiisnéjSimi kontro-
lami. Na aftermarketu jiz muze byt dil mirné ochuzen napiiklad o tloustku nebo slozeni
materialu, mezi-kontrolu apod. Nicméné tyto dily jsou potfad vysoce kvalitni a patii mezi

ty drazsi na trhu.

Posledni druh nahradnich dil jsou nahrady. To jsou v podstaté napodobeniny dili origi-
nalnich. Tyto duplikaty jsou naprosto stejné, maji stejnou funkci a ucel. Spolecnosti je vy-
rabi pod svou vlastni znackou a nabizi je na aftermarketu. Takovéto nahradni dily maji
Sirokou skalu kvality a cen. Jedna se naptiklad o zrcatka TANGDE, fidici, spojovaci tyce
ROTA, brzdové valce EBS, naboje KURTSAN, plasty KAHVECI, $iroky sortiment spo-
lecnosti SAMPA, ale také privatni znacky raznych prodejnich firem.

Ve spole¢nosti CHLADNICEK autodily jsou naskladnény nahradni dily od vsech tfi kate-
vétSina nejpouzivangjSich nahradnich dilt skladem, takze jsou zdkaznici v dnesni uspécha-
né dobé spokojeni, Ze mohou opravit vozidlo hned a nemusi ¢ekat nékolik dni na objednéani

a dodani dilu.

9.4 Konkurence

V soucasné dobé je jiz nemald konkurence v kazdém odvétvi. Vyjimkou neni ani trh
s ndhradnimi dily na kamiony. V ¢eské republice je rozlozeni zahrani¢nich a tuzemskych
spolecnosti, které prodavaji ndhradni dily pfiblizné stejné. Mezi nejvétsi firmy plsobici na
Ceském trhu se tadi litevskd SKUBA, polsky AUTOS a INTER CARS nebo némecky
EUROPART. V3echny tyto spolenosti maji své prosperujici pobo¢ky po celé CR. Mimo
INTER CARS, ktery mé na nasem tuzemi né€kolik desitek obchodi, maji ostatni pouze jed-

notky prodejen.

Mezi vétsi Ceské dodavatele ndhradnich dild patii sit prodejen ADIP, SCHAFER
A SYKORA, EMT a trosku zvlastni skupinu tvoii ELIT a AUTO KELLY. Tyto dvé& spo-
typickym dodavatelem dilti na kamiony, protoze se specializuji na osobni automobily a na
servisy. Maji spousty pobocek a spoustu partnert v oblasti servisii na osobni automobily,
které podporuji vybavenim dilen, v bonusovych programech jim nabizi vyvazovacky, pl-

nicky klimatizaci apod. Soucasn¢ jim dodéavaji své nadhradni dily. S dily na tahace a navésy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

zacaly tyto firmy jako s dopliujicim sortimentem, ktery se ovSem dobfe chytil a nyni jiz

patii mezi rovnocenné hrace na trhu.

Posledni pomyslnou skupinou jsou firmy, které nemaji Zadnou nebo pouze jednu pobocku
a paisobi predevsim regionalné. Mezi takovéto spoleénosti patii i CHLADNICEK autodily,
s.r.0. Kratky vycet dalSich je: Autodily DUFEK, FAST Integration, DSV — Piibram, Auto-
dily Michalcik a spousty dalSich. Prakticky v kazdém regionu se najde nékolik mensich
dodavatelt, kteti se snazi ukousnout svoji ¢ast z trhu. Pfitom vétSinou spoléhaji na znalost
mistnich pomérti, doprav, servisti a na osobni jednani se zdkazniky. Mensi zakaznici vétsi-
nou uvitaji osobni pfistup a lidské jednani, které¢ jim vétsi fetézce nemaji prostor nabidnout
a nejsou pro n¢ az tak zajimavé. OvSem zkoumana spolecnost se nachazi nékde mezi vyse
zminénymi. I kdyZ ma pouze jednu pobocku v Ostravé, tak plsobi daleko za sviij olo-
moucky region. Diky rozséhlym skladovym zdsobam a propracované logistice dodava dily

do celé CR a na Slovensko.
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10 METODIKA

Nyni je nutné stanovit zakladni vyzkumné otazky, na které budou v dalSich n€kolika kapi-
tolach hledany odpovédi. Jakym zpusobem probiha marketingova komunikace se za-
kazniky ve firmé CHLADNICEK autodily, s.r.0.? Prostiednictvim kterych nastroji
je komunikace realizovana? K ziskani odpovédi na tyto otdzky, bude vyuzito metod kva-
litativniho vyzkumu. Ten bude vyuzit v nékolik nasledujicich analyzach. Podkladem budou
nasbirana data, kterd byla ziskana pomoci individuédlnich expertnich i skupinovych rozho-
vorl a n€kolika porad v této firm¢. Dotazovanym byl pfedev§im majitel firmy, vedouci
nakupu a prodejni manazer. Jednotlivé rozhovory probihaly od zacatku prosince 2018 do
konce dubna 2019. V této dob& probéhlo nékolik expertnich rozhovora s majitelem firmy
panem Petrem Chladni¢kem, majitelkou pani Ludmilou Chladnickovou, vedoucim nékup-
niho oddéleni panem LukdSem Masarechem a prodejnim manaZerem panem Ottou Haber-
mannem. Dale byly realizovany dva skupinové rozhovory formou porad se vSemi vyse

jmenovanymi. V§echny rozhovory probéhly v sidle této firmy v Olomouci.

Poté budou ve SWOT analyze zkompletovany vysledky vSech analyz a rozpracované jed-
notlivé poznatky. Na zaklad¢ téchto informaci bude navrzen a realizovan projekt, jehoz

cilem bude zlepSit marketingovou komunikaci v této firme.

Je nutné zminit, zZe forma této analyzy je zaloZena na subjektivnich zkuSenostech a znalos-
tech dotazovanych. Bylo proto nutné, poslechnout si nékolik nazorti nezavisle na sobég, aby
se navzajem jednotlivi respondenti neovliviiovali a vysledky tak nebyly zkreslené. Zkou-
many vzorek byl stanoveny, na zéklad¢ potieby ziskani informaci od nejzkuSengjSich
a nejdéle piisobicich pracovniki v této firm€. VSichni se v tomto oboru pohybuji né€kolik
let a u této spolecnosti pracuji od jejiho zaloZeni resp. od presunu do Olomouce v roce
2004.
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11 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU CHLADNICEK
AUTODILY, S.R.O.

V nasledujici ¢asti jsou analyzovany jednotlivé casti marketingového mixu ve firme
CHLADNICEK autodily, s.r.o. Tyto prvky jsou popsany tak, jak je v sou¢asné dobé spo-
le¢nost vyuziva k dosazeni svych cili. Mezi nasledujici nastroje se fadi produkt, cena, pro-
pagace, distribuce, 1idé, procesy a materialni prostedi. Tato analyza je zpracovana na za-

kladé¢ ne€kolika rozhovoru s majitelem firmy panem Petrem Chladnickem.

11.1 Produkt

Produktem této firmy jsou nahradni dily na nakladni automobily, tahace, pfivésy a navésy.
Obchodnik, ktefi dodavaji nahradni dily je v ¢eské republice spousta. Je tedy potieba svij
produkt n&jakym zptisobem odligit od konkurence. Proto méa spoleénost CHLADNICEK
autodily, s.r.o. obrovsky sklad se spoustou produktii, ktery nema na Moravé konkurenci.
Drtiva vétSina vyrobkil je navic zdvojovana tak, aby mél zédkaznik vzdy moznost vybéru

mezi kvalitni ndhradou nebo originalnim dilem a cenové dostupnéjsi nahradou.

Dale si firma zakldda na profesiondlnim pfistupu a odbornosti svych zaméstnancii resp.
prodejniho oddé€leni. VSichni prodejci diive pracovali jako automechanici, takze maji zna-
losti z praxe, diky kterym dokazi kazdy dil prodat s odbornou radou tak, aby méli odbéra-
telé¢ vzdy potiebné informace k montazi. Samoziejmosti je i identifikace mnohdy slozitého
nahradniho dilu, ktery je obtizné urc€it 1 podle vin kddu. Diky témto profesionalnim sluz-
bam, odbornému pfistupu a obrovskym skladovym zasobam se celkovy produkt této spo-

le¢nosti 1181 od ostatnich konkurentu.

11.2 Cena

Ceny produktil jsou v této firmé stanoveny na zaklad¢ nabidky a poptavky. Je zde vytvoie-
no nékolik cenovych skupin podle zaméteni zdkaznika. Rozdilnost cen se odviji od ¢innos-
ti podnikdni jednotlivych odbératelti. Jiné ceny ma dlouholety partner, obchodnik, servis,
doprava, neregistrovany zakaznik. Déale mé na cenotvorbu vliv i fakt, zda je odbé&ratel sou-
casn¢ 1 konkurence a jaké je vzdéalenost zédkaznika od firmy. Dtlezita je také vySe odbért
za urcité¢ obdobi. Cenu déle ovlivituje geografickd pozice zakaznika a jeho vzdalenost od
konkuren¢nich firem. Pokud se nachazi v jeho okoli pocetna konkuren¢ni zakladna, je cena

ovlivnéna jeji nabidkou. Firma musi déle pracovat s vedlejSimi a doprovodnymi sluzbami,
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které musi byt ve vysledné cené rovnéz zohlednény. Jedné se zptsob doruceni zbozi. Po-
kud si zdkaznik zboZzi sdm neodebere na prodejné, tak je mu budto zavezeno jednim
Z rozvozovych automobilii nebo odesldno nékterou ze smluvnich ptfepravnich balikovych
pieprav. Vsechny tyto okolnosti se musi zohlednit ve vypoc¢tu ceny produktu resp. celé

dodéavky a vybalancovat tak, aby dochazelo k oboustranné spokojenosti pfi spolupraci.

11.3 Propagace

vvvvvv

ketingové komunikace, kde bude podrobné rozebrana. Aktivni obchod je zanedbavan a je
celkové na Spatné urovni. Tento fakt je dan historickym vyvoje firmy. V zacéatcich podni-
kani — v roce 1994, kdy se zacala firma budovat, prakticky neexistovala konkurence. Kon-
kurenc¢nich firem bylo velice mdlo a poptdvka mnohdy pievySovala nabidku. Zakaznici
potiebovali obchodni firmy a byli radi za dodani dilu. Dnes je to bohuzel naopak a moc
drzi zékaznici, kteti si mnohdy diktuji az likvida¢ni podminky. Tuto zménu bohuzel firma
uplné nezachytila a nyni je to znat. Podrobné&ji bude tato situace vysvétlena a rozebrana

v kapitole 11.

11.4 Distribuce

Hlavni sidlem spolec¢nosti je olomouckd centrdla v aredlu byvalého masokombinatu
v Holici. Firma sidli v pronajatych prostorach, které slouZzi jako kancelafe i jako sklad.
Prodejna, kancelafe a hlavni sklad je v krajni budové hned za vratnici. Soucésti jsou roz-
séhlé parkovaci prostory, kde se dostanou zékaznici 1 s celou zaptdhnutou soupravou. Dalsi
paletové sklady jsou vzdaleny dale v aredlu asi pil minuty autem. Odtud probihd hlavni
prodej a vyjizdi rozvozova auta v pravidelnych Casovych zavozech a smérech. Odbéry
a zpusob distribuce se daji rozd¢lit na tfi rozdilné ¢asti. Prvni a soucasné nejvetsi Cast za-
kazniki si pro dily dojizdi osobné na prodejnu, pticemz rovnou dany problém konzultuji
s prodejci ptes pult. Druha ¢ast odbérateli vyuziva denni zavozy zbozi, které probihaji
v pfedem stanovenych ¢asech a smérech. Posledni ¢ast tvoii balikové zésilky pro zdkazni-

ky, ktefi jsou ze vzdalenéjSich koutl ¢eské a slovenské republiky.

Diive méla firma rozmisténé po celé CR pobocky, diky kterym se méla dostat blize ke ko-
ne¢nym zékazniklim. Celkov¢ se jednalo o 5 pobocek se sidlem v Praze, Bieclavi, Napa-
jedlech, Ostravé a Bruntale. Bohuzel si pobocky na sebe nedokdzaly vydélat a nedalo se

spolehnout na jejich vedouci. Z tohoto diivodu byly vSechny zavieny a zachovala se pouze
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jedna v Ostravé, ktera se ale transformovala na fransizu. V soucasné dob¢ tedy zistavaji
pouze dvé mista, kde se da zbozi koupit. Ke stejnému principu zacinaji sahat i ostatni kon-
kuren¢ni firmy, které zaviraji né¢které pobocky, které nejsou vydélecné a omezuji tak po-

malu svoji pisobnost, kterou sméiuji spise ke svému centralnimu skladu.

11.5 Lidé

Zamgéstnanci tvori patet celé firmy a nesou piidanou hodnotu vysledného produktu. Jak jiz
bylo zminéno vyse, vSichni jsou ve svych oborech profesionalové, protoze zacinali jako
automechanici v kanalu. To jim dodalo potfebné zkuSenosti a piehled, které vyuzivaji pfti
dennim feseni problémi a identifikaci potfebnych dilti. Dale absolvuji kazdy rok potiebna
Skoleni, aby poznali problematiku soucasnych vozidel a novych technologickych pokrok.
VSichni vyrobcei se snazi stale zdokonalovat své produkty tak, aby dokazali konkurovat
substitutiim na trhu a spliiovat pozadavky zakaznikd. Tyto inovace musi prodejci dokonale

znat a byt schopni je vysvétlit zdkaznikam.

Mimo stalych zaméstnanci na plny pracovni Givazek vyuziva firma i outsourcing, kdy jsou
nekteré sluzby postoupeny externim dodavatelim. Jednd se IT sluzby, uklidové sluzby
a uctovani mezd. Dale je vyuzivan jeden brigadnik do skladu v ptipadé€, Ze ma ncktery ze

skladnikd dovolenou.

11.6 Materialni prostiredi

Kontakt se zakazniky probihd ve vétSiné ptipadl na prodejné v Holici. Prodejna neni bo-
huzel nijak velka a pohodIné se zde vlezou nejvySe Ctyfi zakaznici zardz. Navic zde neni
prostor k vystaveni vétsiho mnozstvi zbozi, které by si zakaznici mohli prohlédnout pti
¢ekani na obslouzeni. To by vedlo k zakoupeni vétsiho mnozstvi dila, které si tieba ani
neuvédomuyji, ze jej potiebuji. Pfikladem zde je vystavené naradi, u které¢ho se vzdy zakaz-
nici pii ¢ekani, at’ uz na obslouzeni nebo vychystani objednaného dilu zdrzi, a néco vybe-
rou. Bohuzel fakt, Ze firemni prostory jsou pronajaté, neni pro majitele vyhodné investovat

finan¢ni prosttedky do rozsifeni a inovace prodejny.

Resenim by byla koupé nového pozemku a postaveni vlastni firmy. O této moznosti jiZ
nekolikrat majitelé uvazovali, ale zatim nenaSli Zadné vyhovujici misto, které by bylo stra-
tegicky alespoii trochu podobné, jako soucasné sidlo. To se totiz nachazi ve velkém aredlu,
S vybornym piistupem, blizkosti STK na ndkladni vozidla a perfektni dostupnosti na

vSechny strategické sméry. Odkoupit souc¢asnou cast prostor bohuzel pronajimatel nechce.
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11.7 Procesy

Sluzby probihaji vyhradn¢ na prodejné a v prostorach firmy. Zakaznici jdou Ccasto
s prodejci do skladu, kde je jim prakticky ukazan rozdil mezi jednotlivymi variantami na-
hradnich dilii. Vyjimkou ovSem neni ani telefonickd podpora a rada po telefonu. Klasické
sluzby navic dopliiuje nonstop sluzba na telefonu, kdy se prodejci stiidaji v express sluz-
bach 24h. Jiz se nékolikrat stalo, ze zakaznik zavolal v noci a potfeboval nutné dil, aby
mohl mechanik dojet k porouchanému vozidlu a opravit jej, aby stihlo nakladku ¢i vyklad-
ku zbozi. Spokojenost zdkaznika s celkovym procesem ovlivituje i délka ¢ekani na vychys-
tani dilu, doporuceni prodejce ohledné montaze a samotny pftistup a chovani ke konkrétni-
mu zéakaznikovi. VSe dohromady vytvati celkovy dojem na poskytovanou sluzbu a image
firmy. Diky kladnym ohlasim muze byt spolecnost doporucena dale u ostatnich potencial-

nich odbératelu.

11.8 Obchod

V marketingu sluzeb je obchod velice dilezitou soucasti, kterd by neméla byt opomijena.
Bohuzel obchod a jeho nastroje nejsou v dostate¢ném meéfitku v této firmé prosazovany
a nekteii zakaznici tak odchdzeji ke konkurenci, kde je o né€ 1épe postarano. Tento piechod
dovoluje rozsahld nabidka na trhu, kde si zédkaznik miiZze vybirat. Pravé silné obchodni
oddéleni mé za kol ovlivnit zdkaznika, jeho mysleni a rozhodovaci proces, aby nakoupil
a dale opakované nakupoval praveé u této spolecnosti. Obchodni oddéleni zde do nedavné
doby Uplné chybélo. Prodejni oddéleni mélo suplovat obchodni zéastupce a se zakazniky
komunikovat pfi prodeji. Tento ptistup se vSak ukazal jako nedostatecny a zakaznikil zaca-

lo ubyvat. Proto se muselo néco zménit a zacit budovat obchodni oddéleni a svou znacku.

11.8.1 Znacka a jeji vyznam ve firmé

Diilezitou soucasti obchodu a jeho spravného fungovani je i znacka. Znackou je zde mys-
leno jak obchodni znatka — ndzev CHLADNICEK autodily, s.r.0., tak i jednotlivé znacky
produktt, které jsou v portfoliu firmy. JelikoZz je tato spolecnost na trhu od roku 1994, ma
mnoho zakazniki, ktefi se znaji pfimo S majiteli a jsou jim historicky vérni. TakZe 1 kdyz
je navstévuji obchodni zéastupci od konkurence, je zde urcitd osobni vazba a dlouhodobé
vztahy, které zdkaznici nechtéji pretrhat. Navic je sdm nazev zndmkou kvality, protoze jiz
od zacatku podnikani, se majitelé specializovali na originalni nadhradni dily na pfivésy resp.

jejich napravy — PANAV a pozdéji SAF A BPW. To jsou vSechno prvovyrobni znacky
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vysoké kvality. Diky tomu se od za¢atku znatka CHLADNICEK autodily stylizovala jako

kvalitni, na coz si zakaznici zvykli a pamatuji si to dodnes.

Celkova image je velice dilezita pro firmu, ale rovné€Z i pro ostatni subjekty, ktefi s ni pii-
chazi do styku. Pro dodavatele je to znamka kvality a dlouhodobé spoluprace v dodavkach
dilt, thrady faktur, mnozstvi odbérd, propagace jejich zbozi (znacky) atd. Pro zdkazniky je
to rozliSeni od konkurence, jistota dodavek, rozvozii, dostupnost dilt a jejich urcitych zna-
¢ek, profesionalni pfistup, odborna poradenska Cinnost, znalost jejich vozového parku
(SPZ, vin kody), potieb apod. Je to soubor vSech specifikaci a charakteristik, kterymi se

firma vyhrazuje vii¢i konkurenci.

Znackou se oznacuji rovnéz i produkty spolecnosti. Toto oznaceni je také velice dilezité,
protoze se spektrem vyrobkl firma prezentuje na trhu. Zakaznici mohou vybirat jak dily
vysoké kvality od origindlnich vyrobci, tak i cenové dostupnéjsi varianty od ndhradnich
dodavateld. Témér kazdy dil je minimalné zdvojen tak, aby si vybral i ten nejnaro¢néjsi
zakaznik. Diky jednotlivym znac¢kam védi odbératelé presné, co kupuji, jak dlouhou ma
produkt zaruku, jak je to s reklamaci, vyménou, instalaci atd. Také mohou stejné znacky
Iépe porovnat s konkurencnimi vyrobky a zjistit tak, ktery je cenové vyhodnéjsi, kdyz
k nému piipoctou celkovou hodnotu sluzby. Ta zahrnuje dobu dodani, jakym zpisobem

bude dil doru¢en zakaznikovi ¢i poprodejni sluzby jako naptiklad odvoz staré¢ho dilu. Diky

tomu mtize zakaznik vzdy spravedlivé zvazit, ktery dodavatel je pro néj nejvyhodné;si.
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12 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI SPOLECNOSTI

K jakémukoliv dulezitému rozhodnuti, zméné¢, reorganizaci nebo Upravy strategie je potie-
ba vzdy perfektné znat danou firmu. NeZ se majitel nebo vrcholny management rozhodne
néco zmenit a vést spolecnost jinym smérem, musi byt obezndmeni se soucasnym stavem
spoleCnosti a to jak wvnitini situaci, tak i vnéjSimi faktory, které pisobi zvenci.
V nasledujicich n¢kolika podkapitolach bude zkoumana spolecnost detailné rozebrana
a kriticky zhodnocena tak, aby byly jasné popsany veskeré faktory, které na ni ptsobi a jak
Ji ovliviyji. Bude podrobné rozebrano postaveni na trhu, silné, slabé stranky a dalsi okol-

nosti, kter¢ ji pfimo nebo neptimo ovliviuji.

Podkladem pro nésledujici analyzy byla rozsahla diskuze s majitelem spolecnosti a dale

n¢kolik rozhovoril s vedoucim ndkupu a prodejnim manazerem.

12.1 PESTE

Prvni provadénou analyzou je PESTE. Jak jiz bylo zminéno vySe, jednd se o analyzu
zkoumajici spole¢nost z hlediska politicko-pravni, ekonomické, socialni, technologické

a ekologické situace.

12.1.1 Politicko-pravni situace

Politické a pravni faktory zahrnuji sou¢asnou situaci v Ceské republice v oblasti zakontl,
vyhlaSek a natizeni. Ekonomickou situaci ovlivnil vstup do Evropské unie v roce 2004, coz
mélo vliv 1 na automobilovy primysl. Konkrétnéji to jsou emisni normy oznacované jako
EURO. Od pocatku zavedeni téchto norem doslo k obrovskému zptisnéni piipustnych limi-
th pro ndkladni automobilovou dopravu, coz ovlivnilo i trh s ndhradnimi dily. Kazdy dalsi
nové vyrobeny taha¢ ¢i nakladni automobil musi spliiovat od roku 2014 normy Skodlivin,
které znazoriuje obrazek €. 8. Vertikdlni osa zaznamenava kolik gramti Skodlivych castic
je vyprodukovéano za kWh (kilowatt hodin). Horizontélni znézoriiuje mnozstvi vyproduko-
vanych oxidu dusiku NOx znovu v gramech za kWh. Je zde vidét obrovské zptisnéni téchto
norem oproti normam EURO 1. Pro prodejce nédhradnich dilii maji tyto normy dva proti-
chiudné efekty. Oba maji stejnou pficinu, kterou je stale Sirsi sortiment drahych katalyzato-
i a senzorll NOx na nova vozidla na trhu. Tento fakt ma dva dasledky. Prvnim jsou vyssi
prodeje téchto dilt a tim 1 vyssi obrat. Druhym, nezddoucim efektem jsou stale se zvySujici

zasoby dild na starsi vozidla, z divodu postupného ubytku téchto vozidel z trhu.
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Evropské emisni normy

Emisni normy Euro 1-6
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Obr. 8 Vyvoj EURO emisnich norem (interni material spolecnosti)

Dal8im faktorem, ktery ovliviiuje podnikéni této spolecnosti je zakon o ochrané¢ spotiebite-
le. Jedna se o vraceni zbozi, na které maji zakaznici pravo do 14 dnli od koupé, bez udani
divodu. BohuZel tento zakon je u nahradnich dili dost omezujici, protoze v tomto oboru se
jen malo vyrobku drzi ve vice kusech skladem. VétSina dilti a hlavné téch drazsich jsou
naskladnény vzdy po 1ks. Nékupni oddéleni ma za ukol vzdy po vyprodani, dany dil co
nejrychleji zase doskladnit. Pokud ovSem zakaznik dil vrati naptiklad po deseti dnech, zl-
stavaji na sklad¢ jiz dva kusy. Zabiraji skladové misto a jsou v nich zbyte¢n¢ ulozeny peni-

Z€.

Nevyzpytatelnym faktorem jsou dale politicka rozhodnuti a smérnice vici zahrani¢nimu
obchodu. Pokud se vlada rozhodne z néjakych dtvodu uzaviit hranice nebo docasné ome-
zit dovoz zbozi z urcitych lokalit, mize se to odrazit v dostupnosti zbozi. Pokud tedy na-
priklad dojde z diivodu epidemie, véale¢ného konfliktu, politického pievratu v dané zemi
k omezeni spoluprace, nastava problém v dostupnosti nékterych dili. Pravidelné dodavky
budou omezeny a dojde k vypadku. S tim souvisi bytek prodeji nebo pracné hledani pro-
zatimniho feSeni v podobé¢ jiného dodavatele. U néj se mohou lisit ceny, kvalita, znacka,

coz bude mit ve vysledku vliv na marzi a obrat.
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12.1.2 Ekonomicka situace

K ekonomickym faktoriim patii vyvoj makroekonomickych ukazateli, mezi které se fadi
nezaméstnanost, inflace, HDP a vyvoj platebni bilance. Zkoumanou spolecnost ovliviiuji
vice ¢i mén¢ vSechny 4 zminéné ukazatele. Nezaméstnanost je v poslednich letech ekono-
mického ristu na velice nizké trovni. Dle hodnot ¢eského statistického ufadu oscilovala
mira nezaméstnanosti za poslednich 5 Ctvrtleti té€sné okolo 2%. Tato velice nizkd hodnota
se dost zasadn¢ projevila na trhu prace. Nedostatek schopnych lidi pocitila i spolecnost
CHLADNICEK autodily, s.r.o. Bylo proto velice naroéné na zacatku roku 2019 ziskat na-
hradu v fadach prodejci za dlouholetého zaméstnance. To samé platilo i v pilce roku, kdy
firma hledala nového skladnika. Nékolik zajemct neziistalo ani 14 dnli. Mira nezamé&stna-
nosti ovliviiuje dostupnost a kvalitu pracovni sily na trhu, coz je také uzce spjato s vysi
meéstnanct na vysi mezd. Dale je také ovlivnéna motivace pracovat. Pracovnici jsou také

ovlivnéni davkami statni socidlni podpory a Zivotnim minimem.

Dal$im zminénym faktorem, ktery ovliviluje podnikdni je mira inflace ¢i deflace, které
ovliviiuji cenové hladiny zbozi a sluzeb, které domacnosti a firmy kupuji. Pravé kupni sila
a celkova koupéschopnost ovlivituje odbéry zakaznikd, resp. vysi prodeji firmy.
V neposledni fadé€ je spolecnost ovlivnéna 1 zahrani¢ni politikou statu v otazce pfijeti nové
mény — eura. Tato firma obchoduje se spoustou zahrani¢nich partnerti, kteti prodavaji
v eurech. Je tedy logicky nesoulad mezi kurzem uzavieni obchodu, kurzem nakoupeni eur
a kurzem zaplaceni zboZi. V drtivé vétSin€ ptipadll z toho vychézi kurzova ztrata, kterd se

Splha do vySe nckolika desitek tisic na mésic.

12.1.3 Socialni situace

Cilovi zakaznici této spole¢nosti jsou pfedevsim piepravni spolecnosti a servisy. Spousta
odbeératelt je jiz s firmou spjata ne¢kolik let ¢i desitek let a jsou ji stale vérni. AvSak malo-
ktery majitel, dokaze své podnikani predat nastupujici generaci, aby se postupné syn nebo
dcera zaucovali a projevili zdjem o firmu. S tim souvisi 1 cilova v€kova skupina, jejiz hra-
nice se stale zvySuje. VétSina zékaznikli jsou muzi nad 40 let, kteti vystudovali ucilisté se

zamétfenim na automobilovy primysl.
Nekteré firmy uspesné zaclenuji do svych tymt 1 mladsi generaci, ktera do podnikéni vnasi
novy pohled na véc a nové dovednosti. Jelikoz je to generace, ktera vyrostla na internetu

a jsou zdatni v praci s pocitatem a umi to, co mnozi star§i kolegové neznaji. V soucasné
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dobé ma vétsina prodejcti ndhradnich dild e-shop, kde 1ze dily dohledat a pfimo objednat.
Uskalim je zde ale fakt, Ze je ve spoustd piipadi velice slozité identifikovat spravny dil
1 podle vin kodu. Hodné€ dopravct si totiz nechava vyrabét nebo piedélat vozidla a vieky na
zakazku tzv. specialky, aby odpovidaly pfesn¢ pozadavkiim prace, na které jsou urceny.
Takze ani tohle neni vzdy spravna cesta, i kdyz jsou ve spousté piipadu dily levnéjsi na

zahrani¢nich webech. Potad je zde dilezity lidsky faktor a hlavné také dostupnost dila.

12.1.4 Technologicka situace

Se stale se vyvijejicim technologickym pokrokem, musi pfichazet adekvatni reakce na udr-
7eni konkurenceschopnosti. Cim lepsi konkurenéni postaveni firma ma, tim je vét§i prav-
dépodobnost, ze si udrzi stavajici zakazniky a ziska nové. Je tedy potieba sledovat nové
trendy naptiklad v oblasti IT technologii, kdy trh zacinaji ovladat e-shopy a socidlni sité.
Proto se 1 tato spolecnost zacala pfizplsobovat témto novym pozadavkim trhu
a v soucasné dob¢ pracuje na vytvareni a ladéni e-shopu. Dale se rozviji mobilni marke-
ting, diky kterému jsou prodejci daleko blize svym zakaznikiim a dokazi s nimi spoustu
problémi fesit velice rychle a operativné tzv. na uchu. Vyjimkou nejsou ani nové aplikace,
ptes které dokdze mechanik poslat fotografii ptimo z kandlu pod autem. Tim se hodné
urychli ¢as a nez dokaze dil demontovat z vozidla, miize mit ten ndhradni, diky rozvozo-
vému automobilu na diln€. Navic nejsou tyto aplikace nijak drahé a nezatézuji firmu zby-
te¢nymi naklady. S technologickym vyvojem dale souvisi 1 jiz zminéna ekologickd norma
EURO, ktera diky pokroku dokéze stlacit skodlivé emise nakladnich automobill, téméf na

nulovou hranici.

12.1.5 Ekologicka situace

V neposledni fadé se klade velky diraz na zivotni prostfedi. Toto téma se stava stale oza-
hav¢j$im tématem a diky modernim technologiim se §ifi napfi¢ celym svétem. S tim znovu
souvisi jiz n€kolikrat zminéné normy EURO. V predchézejicich kapitolach bylo na tuto
problematiku pohlizeno z policko-pravniho a technologického hlediska. Tyto faktory se
tykaly piedevs§im pravni Gpravy v daném staté a zvyklosti uzivani moderni techniky. Eko-
logicky pohled je ale problém celého svéta, nikoliv pouze jednotlivych stati. Z tohoto di-
vodu, je diskriminujici pohled na normy EURO stanovené Evropskou unii, které musi spl-
novat nakladni vozidla. At uz maji tyto zakony kladny ¢i zaporny vliv na zkoumanou fir-
mu (tato problematika bude podrobnéji rozebrana ve SWOT analyze), je to bohuzel nedo-

stateCné opatfeni z globalniho pohledu. Na vétSich trzich s automobilovym pramyslem,
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jako je napiiklad USA, Cina, Indie nebo dokonce Afrika, nejsou stanovené zadné ekolo-
gické normy, které by upravovaly emise CO2. Je to dobry zacatek, ale z celosvétového
m¢éfitka, je Evropa jen zrnko pisku v plné lahvi, avsak to nejcistéjsi. Z hlediska odpadové-
ho hospodafstvi je ve firmé vyprodukovano malé mnozstvi papiru z nové ptichoziho zbozi
a obalového plastového materidlu. Déle dfevéné palety, které jsou ale z velké ¢asti vratnym
a zélohovym obalem. Malé¢ mnozstvi Skodlivin dale vyprodukuje plynovy vysokozdvizny

vozik.

12.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Tato analyza kompletné rozebere stavajici i potencidlni konkurenci, substituty, dodavatele
a odbératele firmy CHLADNICEK autodily, s.r.o. Na zakladé této analyzy budou stanove-
ny predpoklady pro naslednou SWOT analyzu spolecnosti.

12.2.1 Stavajici konkurence

Silné konkurenéni prostfedi je v dne$ni dobé uz béznou situaci ve vSech odvétvich. Jinak
tomu neni ani v piipad¢ této spolecnosti. Soucasnou konkurenci tvoifi zahrani¢ni firmy,

Ceské fetézce a drobni lokalni obchodnici.

V prvni skupiné jsou SKUBA, AUTOS, EUROPART, INTER CARS a nov¢ i WM autodi-
ly. Kromé spole¢nosti EUROPART, ktera ma pobocku ve Zling, pusobi zbytek piimo
vV Olomouci. SKUBA mé v ceské republice celkem 5 pobocek s centrdlou v Praze.
V Olomouci sidli blizko centra v aredlu OLTRANS CZ, ktery je jejich hlavnim zakazni-
kem. Obecné se prezentuji pfedev§im levnymi dily, kterymi cili na zadkazniky. Nemaji tu
nijak velké skladové zasoby, cozZ je v soucasné chvili zfejmé nejvetsi prekazkou, protoze
zakaznici potiebuji dily hned. Dalsi firmou plsobici v Olomouci je AUTOS. Tato polska
spole¢nost ma v CR 9 pobocek. V podstaté nabizi nejlevngjsi dily na trhu, coZ se ale velice
Casto projevuje na jejich kvalité. Diky Sirokému zdzemi v Polsku, kde maji daleko vice
pobocek a zakaznikl, dokdzi levné nakoupené dily predat i na Cesky trh. VétSinou ovSem
az do druhého dne, coz je nékdy problém. Velice podobnou spolecnosti je EUROPART,
ktery se nachazi v 7 méstech po celé ¢eské republice. Se zdsobami na jednotlivych poboc-
kach je to obdobné jako u predeslych dvou spolecnosti. Jediné, v ¢em je rozdil, je kvalita
nabizenych dilti. Ty se fadi mezi drazsi na trhu, ¢imz se zaméfuji na trochu jinou skupinu
zakaznikl. Ze zahrani¢nich spolecnosti mé nejvétsi zastoupeni INTER CARS, ktery ma po

celém tizemi CR vice neZ 30 pobodek. Tato firma se specializuje od po&atku svého podni-
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kani na dily osobnich automobili. Nicméné v poslednich letech rozsitila svoji plisobnost
1 do oblasti ndkladnich automobilii, autobusii a pracovnich stroji. Diky spousty pobockam
a Sirokému sortimentu se rychle zaradila mezi piedni hrace na trhu. Stabilni zadzemi
Vv Polsku, pobocky, rozvozova vozidla, Siroky sortiment a dobry marketing d¢€la z této fir-
my velkou hrozbu. Posledni firmou z této skupiny je nové vznikla korporace, ktera prevza-
la spole¢nost TROST specializujici se na osobni automobily. Jedna se o WM autodily,
ktera disponuje 7 pobo¢kami v CR. V Olomouci ma 8 rozvozovych automobild, které na
svych pravidelnych trasach dovazi zbozi zakaznikiim 3x denné¢. Diky zakladu v osobnich
automobilech dokazi vytizit vS§echny vozidla a mohou si dovolit pfibrat i dily na kamiony,

se kterymi teprve zacinaji.

Dalsi skupinu tvoii ¢esti dodavatelé nahradnich dild ADIP, EMT, SCHAFER A SYKORA,
ELIT a AUTO KELLY. Prvnim jmenovanym je ADIP, ktery ma na tizemi CR 13 pobocek
rozmisténych rovnomérné tak, aby dokazal pokryt prakticky cely stat. Centrala s nejvetSim
skladem se nachazi nedaleko Zlina v Bfeznici. Na kazdé pobocce ma nékolik rozvozovych
vozidel a velice Casto lak4d zdkazniky na rizné akce, slevy, darky a jiné bonusy.
Z historického hlediska je to velice podobna firma jako CHLADNICEK autodily, jejiz
pocatky sahaji také do roku 1994, kdy byla zalozena. P&t pobocéek v Cechéach a jedna na
Moravé — Vv Prostéjoveé. Tim disponuje firma EMT, ktera stejné jako pfedesli konkurenti
spoléha na dovoz zboZzi ptimo k zdkaznikiim, pravidelné akce, darky a bonusy ke zboZi.
Rovnéz nejsou na jednotlivych pobockéch nijak velké skladové zasoby a zboZzi se dostava
k zakazniktim az druhy den, kdy jej odesle centralni sklad. Firma SCHAFER A SYKORA
byla zaloZena pted tficeti lety v Rumburku. Od té doby se rozsitila t¢émét do vSech kraji po
celé republice. V soucasné dobé ma 14 pobocek, které jsou velice podobné predeslym fir-
mam. Dovazi zdkaznikiim kazdodenné zbozi, pomahaji si rliznymi akcemi, podporou pro-
deje a také nemaji nijak velké sklady krom¢ hlavni centraly. Poslednimi spole¢nostmi to-
hoto typu, jsou ELIT a AUTO KELLY, které se spojily v jednu korporaci. Vice nez rok
fungovaly odd¢lené, ale nyni zacinaji své pobocky slucovat jakozto i hlavni sklady. Obé&
spole¢nosti jsou predevsim dodavateli ndhradnich dilti na osobni automobily, pficemz ma
ELIT 52 pobocek v ¢eské republice a nespocet servisnich partnerti, které méa zavazané
smlouvou. V poslednich n¢kolika letech rozsifil sortiment o dily pro truck a autobusy.
AUTO KELLY ma v CR jesté o 34 pobocek vice. Obé spoleénosti disponuji rozvozovym
parkem na kazdé pobocce a obchodnimi zéastupci. Zakazniky si udrzuji mimo servisnich

a bonusovych smluv také pravidelnymi tydennimi akcemi, kdy nabizi vzdy ¢ast sortimentu
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za specialni ceny. Dale vzdy vytvaii rozséhlé letni akce, kde za zvysené odbéry dostavaji

zakaznici riizné vybaveni na zahrady, sportovni pomticky, grilovaci predméty apod.

Posledni pomyslnou skupinu tvoii lokalni konkuren¢ni firmy, které nemaji zadné dalsi
pobocky. Vétsinou to jsou malé rodinné spolecnosti, které maji historicky nékolik zakazni-
ki, o které se staraji. Je jich spousta v kazdém kraji ¢eské republiky a klasickou charakte-
ristikou jsou lokalni piisobnost, spiSe rodinné vztahy se zaméstnanci, malé skladové zasoby
a nizka nebo zadna uroven marketingu. VétSinou také nespolupracuji pfimo s vyrobnimi
firmami a dily pfekupuji od jinych zastoupeni. Je to vétSinou z divodu velkych pozadavkt
vyrobcii na odebirané mnozstvi. Pokud nedokéze zajemce zkompletovat nékolik palet ¢i
cely kontejner, tak se ke zbozi napiimo nedostane a musi vyuzit sluzeb jiz zminénych dea-

o

leru.

Spoleénost CHLADNICEK autodily nepatii svou charakteristikou ani do jedné z piede-
Slych skupin. Nemd sice zadnou pobocku, pouze jednu fransizu, ale rozhodné nepiisobi
pouze lokalng. Zakazniky ma po celé CR i na Slovensku. Ma obrovské skladové zasoby
srovnatelné s centralnimi sklady velkych fetézcl. Drtivou vétSinu dilt si vozi na piimo ze
zahrani¢i od vyrobnich firem. Diky tomu miiZze nabidnout svym zikazniklim stejné ceny,
jako konkurence s mnoho pobo¢kami. Tfemi rozvozovymi automobily dokaze zasobit za-
kazniky po celém olomouckém kraji a ostatnim posilat pomoci balikii a smluvnich pte-

pravnich spolecnosti.

Z4adna ze soucasnych konkuren¢nich firem nenabizi sluzbu 24 hodin denné, 7 dni v tydnu,
coz je obrovskou vyhodou. Kazdy tyden ma nonstop sluzbu jeden prodejce, na které¢ho
jsou presmérované vSechny telefony, takze se zdkaznik vzdy dovola. V automobilovém
prumyslu je tato sluzba velice dilezit4, protoZze maji jednotlivé ptepravni spolecnosti ter-
minované nakladky a vykladky zboZi. Proto, kdyz se pokazi auto na cesté, je potieba jej co
nejdiive opravit, aby mohlo pokracovat dale. VétSinou se mechanik domluvi s prodejcem,
dojede si pro potiebny dil a jede pfimo k mistu, kde se nachdzi porouchané vozidlo a spra-
vuje jej na cesté. Také ve srovnani se zkoumanou spolecnosti, nemé zadna ze zminénych
vV olomouckém kraji, ani zdaleka takové skladové zasoby. Dalsi bezesporu obrovskou vy-
hodou je vysoce odborny personal predev§im z tad prodejct, ktefi maji velice pozitivni
ohlasy pfimo od zékaznikl na prodejné. Uplatnuji zde n¢kolikaleté zkuSenosti z dilen, kde
vsichni pracovali. V novych technologiich a dilech se zdokonaluji diky pravidelnym $kole-

nim.
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Na druhou stranu maji vyse zminéné konkurencni firmy vyhodu vétsiho poctu rozvozo-
vych automobilll a piedev§im obchodnich zastupcti. Také maji marketingova oddéleni,
ktera vytvaii rizné akce a projekty, které vymysli pro celou sit’ svych prodejen. Jak jiz
bylo zminéno v piedeslych kapitolach, firma CHLADNICEK autodily, s.r.o. nema, resp.
do nedavné doby neméla obchodniho zastupce, ani marketingové oddéleni, které prvni dve
skupiny konkurencnich firem maji. Diky tomuto faktu ptichdzi o n€které soucasné zékaz-

niky a spoustu potencialnich, protoze se o této firme nemaji jak dozveédeét.

12.2.2 Potencialni konkurence

Mimo soucasné konkurence pusobici na trhu je zde hrozba i nové ptichozich. Kazda nové
ptichozi firma si ukousne pomyslnou ¢ast kolace a tim dojde k bytku zakaznikl u ostat-
nich firem. Potencidlni konkurence miize pfijit podobné jako jiz zminéné firmy, které zaci-
naly jako vyhradni dodavatelé dilii na osobni automobily. Maji své zdkazniky, rozvozové
trasy, takze jim v podstaté nic nebrani v rozsifeni sortimentu. Krom¢ tedy finan¢nich pro-
stitedkli na rozsifeni skladovych zasob, novych zaméstnanct s orientaci na trucky a licenci
Kk potiebnym katalogtim. To jsou jediné bariéry vstupu pro tyto firmy. Nékolika z nich se to
jiz zdarn€ podatilo a zafadili se mezi stabilni spolecnosti na trhu. Jsou to firmy jako ELIT,
AUTO KELLY, INTER CARS A WM autodily. Své maji jisté v prodejich dilii na osobni

automobily a snazi se nalékat a ziskat zakazniky i na t&€zsi vozidla.

Dile se zde mohou prosadit velké fetézce z okolnich zemi, které zatim v Cesku nepiisobi.
Mohou expandovat a vytvofit si zde pobocky. Jelikoz neni Cesky trh tak velky jako napfi-
klad polsky nebo némecky, dostanou se mnohdy k lepsi nakupi z divodu zpétného bonusu

z obratu. Tyto dily pak mohou nabizet i zdkaznikim na Gizemi CR.

Dalsim moznym konkurentem mohou byt originalni servisy. Ty uz ¢ast zadkaznikt ziskaly
diky tzv. GOLD leasingu, kdy plati zdkaznik pausél za vozidlo, které ma v uzivani. Za tuto
¢astku nemusi fesit zddné opravy, vymeény oleje a jiné dily. VSe potfebné plati originalni
prodejce. Pokud by se zacal tento trend vice rozSifovat, ubyvalo by zakaznikt, kteti kupu;i
nahradni dily od prodejnich firem. Tato situace je ovSem podminéna dostatkem prace pro
pfepravni spolecnosti. V dobé ekonomického ristu je prace dostatek, naopak spise diky
nizké nezameéstnanosti chybi fidi¢i. Jakmile by ovSem ubylo prace a tahace na leasing by
nebyly pln€ vytizeny, nevyplatilo by se majiteliim pravidelné platit nemalé ¢astky za plny
servis a opravovali si tak soupravy ve vlastni rezii. Budto ve vlastnim servisu nebo

Vv jinych neoriginalnich servisech. Tak ¢i tak by dopravci kupovali neoriginalni dily a rostly
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by odbéry obchodnich firem. Druhym rizikem je rozsifeni vyroby druhofadych znacek
originalnich servist. Naptiklad spolecnost DAF, ktera vyrabi tahace stejného ndzvu. Origi-
nalni dily na tyto tahace jsou znacky DAF a mimo jejich kvality je s nimi spjata i vysoka
cena. Proto si mnoho zakaznika vozilo do origindlnich servisi DAF neoriginalni tedy af-
termarketové dily, které si tam nechali montovat. Na zakladé této skutecnosti, vytvofila
tato firma druhotfadou znacku, s nazvem TRP. Ta je cenové piiznivéjsi a stale s sebou nese

kvalitu zvucného koncernu DAF. Takze maji zakaznici moznost vybéru dilu, ktery je pro

n¢ v danou chvili vyhodné;si.

12.2.3 Substituty

V obchodnim prosttedi, kdy firmy kupuji vyrobky a prodavaji je v nezménéné formé dale,
jsou substituty v podstaté vSechny dily na celém trhu. Pokud se jedna o stejnou znacku
tedy vyrobce a nabizi jej firmy ve svém sortimentu, je zde rozdil pouze v cené. Funk¢nost
a jiné charakteristiky dilu jsou naprosto stejné a je uplné jedno, od kterého dodavatele se
dany dil do automobilu namontuje. Pokud se jedné o rozdilné vyrobce, pak jsou substituty
napfti¢ urcitého dilu odlisné v kvalité a lehce i ve vlastnostech. Piikladem mohou byt brz-
dové desky na jiz zminéné tahace znacky DAF. Je zde spousta vyrobcetl, ktefi tyto desky
dodavaji — DAF, TEXTAR, KNORR, EBS, FRAS-LE, TRP, BREMSKERL a mnohé dal-
$i. Tyto brzdové desky maji riznou smés, ktera mize mit rozdilné vlastnosti i vydrz. N¢-
které se mohou rychleji opotiebovat, odolavat vyssim teplotam, pomaleji ubyvat nebo byt
Setrnéjsi k brzdovému kotouci neZ jiné. To jsou substituty, které si kazda spole€nost po-
sklada do svého portfolia produktii a které nabizi svym zakaznikiim. Tyto vyrobky spolec-
n¢ s ptidanou hodnotou doprovodnych sluzeb firmy tvoti vysledny produkt, ktery bojuje na

trhu s ostatnimi substituty jinych obchodnich firem.

12.2.4 Odbératelé

Zakaznici firmy CHLADNICEK autodily, s.r.o. se déli do tif hlavni skupin. Prvni skupi-
nou jsou obchodni firmy, které kupuji dily za Gcelem dalsiho prodeje meziclanktim nebo
kone¢nym spotiebitelim. Spektrum téchto firem je velice Siroké, stejné jako jejich piisob-
nost. Hlavni skupina klientd se nachazi v Cesku, ale rovnéZ spole¢nost spolupracuje i se
zakazniky na slovenském trhu. Tito zakaznici objednéavaji predevsim prostiednictvim e-
shopu, kdy si dil sami identifikuji a dle ceny objednaji. Od koneénych zakaznikt dostanou
pozadavek na dil, ktery si pomoci katalogli dohledaji a diky krosovému ¢islu zadaji na rtiz-

né e-shopy, kde vyberou nejvhodnéjsi variantu v poméru cena, kvalita a dostupnost.
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Druhou skupinou zékaznikii jsou servisy, které ptisobi vétSinou v olomouckém kraji. Tady
je velice dulezitd rychlost v dodani, protoze kazda hodina automobilu na servisu stoji fi-
nan¢ni prostfedky. Navic na servisni techniky tlaci pfepravni firmy, které pottebuji mit
taha¢ nebo navés co nejdiive k dispozici. I oni totiz musi dodrzovat Casy nakladek a vykla-
dek, aby nemusely zbyte¢né platit pendle za nedodrzeni terminti. V téchto ptipadech neni
az tak dilezitd znacka dilu, ale hlavné dostupnost a rychlost dodani. Proto vétSinu téchto
pomysinych souboji vyhrava zkoumana firma. Obrovské skladové zasoby a kratka doba

dodani je pro servisni zakazniky stézejni.

Posledni skupinou zakaznikii jsou piepravni spolecnosti. Ty nechéavaji koupi dili bud’ na
servisech, kde nechavaji automobily opravovat nebo si je shani sami. V ptipadé, ze si je
obstaraji sami, tak maji svoleni od servisniho partnera, Ze si mohou dodat vlastni dily.
V takovém piipad¢€ je jim ale vétSinou Uctovana vySsi sazba za hodinu prace mechanika,
aby doslo k vykompenzovani uslé marze na dilu. Vétsi dopravni firmy maji své vlastni
servisy, kam si mohou dily obstaravat ve vlastni rezii. Tyto spole¢nosti jsou rovnéz roz-
mistény po celé CR, protoze si dokazi planovat opravy svych souprav v dobg, kdy jsou

méné vytizené a nepotiebuji tak dil ze dne na den.

12.2.5 Dodavatelé

Dodavatel¢ této spolecnosti jsou vétSinou velké vyrobni zavody, které dodavaji své dily jak
do prvovyroby, tak i na aftermarket. Diky snaze o spolupraci pfimo s vyrobci dokaze firma
CHLADNICEK autodily, s.r.o. nabidnout svym zakaznikéim velice piiznivé ceny, které
nejsou zbyteéné navySeny o provize dal$ich mezi¢lankt. Dodavatelské spektrum je velice
Siroké a spoluprace probiha napfic¢ celym svétem. NejCetnéjsi zastoupeni je v Evropé, kde
jsou hlavni dodavatelské zemé Némecko, Rakousko, Italie, Francie, épanélsko, Dansko,
Norsko, Svédsko, Litva a Polsko. Ze severni Ameriky jsou spojky EATON, z jizni brzdové
desky FRAS-LE. Z asijskych zemi probiha spoluprace s Tureckem a Cinou, ze které jsou
dovazeny brzdové kotouce a bubny pod privatni znackou MARKWART. Diky Sirokému

o 24
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13 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE FIRME
CHLADNICEK AUTODILY, S.R.O.

V nésledujici kapitole bude popsdna soucasnd marketingové komunikace ve firmé
CHLANDICEK autodily, s.r.o. Znovu byla situace rozebrana s majitelem firmy b&hem
nekolika schlizek a sezeni. Na n¢kolika schiizkach byl i manazer prodeje a vedouci néku-
pu, kdy byla formou diskuze objasnéna soucasné situace a popsany aktivity, které firma

Vv soucasné dob¢ podnika smérem k zakazniktim.

13.1 Reklama

Vyuziti reklamy a jejich prostfedki je v této firmé na nulové urovni. V soucasné dob¢ ne-
probihd témér zadna aktivita, ktera by se dala povazovat za reklamni ¢innost. Naznakem
bylo pouze nékolik nekomercnich ¢lankti o novinkach v sortimentu, které byly ale publi-
kované jen v obdobi od 1. 7. 2017 do 31. 12. 2017 v odborném elektronickém Casopise

Truckfocus. Jiné aktivity nejsou a ani nebyly firmou vyuzivany.

13.2 Public relations

Marketingova komunikace prostiednictvim public relations neni opét ve spolecnosti
CHLADNICEK, autodily, s.r.o. nijak zvIast’ vyuzivana. Jeden z mala nastroj, ktery se zde
uplatiiyje, jsou vztahy se zaméstnanci. Jedna se o kazdoro¢ni lednovy vecirek formou ple-
su, kde se sejde vétsina kolektivu firmy. Bohuzel je to jediny opakovany event, ktery firma
vyuziva. Kromé této aktivity prob&éhl v minulosti i CSR projekt, kdy byla navstivena za-
kladni §kola, a déti prvniho stupné byly pouceni zabavnou formou o pravidlech bezpecnos-
ti na silnicich. Jednalo se o jizdu na kole, koleckovych bruslich, pfechazeni ptes cestu
apod. Byly vysvétleny reakce fidi¢li, brzdné drahy naloZenych kamionil apod. Nésledné

byly déti obdarovany reklamnimi pfedméty.

13.3 Direct marketing

Nastroje direct marketingu jsou vyuzivany mnohem vice, nez je tomu u reklamy. Diky
kazdodennim poptavkam, jsou prodejci ve spojeni se zdkazniky nepretrzité. Kontakt probi-
ha prostiednictvim mobilniho telefonu nebo osobné na prodejn€. Neni to ovSem aktivni
forma marketingu, ale pouze pasivni vyfizeni objednavek. Zékaznici zavolaji vin kod vo-
zidla, tahac¢e nebo navésu a prodejce pomoci katalogu rozkoduje potiebny dil. Ten pak

zavola zpét zékaznikovi. Stejnym principem probihd i vyfizeni poptavky piimo na prode;j-
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né. Neda se tedy mluvit o Zadné formé aktivniho marketingu, pouze vyfizovani objednavek

a udrzeni vztahu s odbératel.

Nastrojem, ktery firma vyuziva v posledni dob¢ aktivné, je e-shop. Od roku 2018 spustila
novou verzi, kterd je pro zdkazniky o mnoho uzivatelsky ptiznivejsi. Zakaznici, ktefi znaji
¢isla dili nebo ¢isla karet zbozi této firmy, mohou posilat objednavky prostrednictvim pra-
v¢ e-shopu, coz jim urychli mnoho ¢asu. Kazda obchodni firma, servis nebo autodoprava,
ktera ma piistup k jednotlivym katalogiim vozidel, navést a naprav, miuze zadat do vyhle-
davace kod produktu nebo ptipadné nazev, coz je znazornéno na obrazku c¢islo 9. E-shop,
ktery je propojeny s internim systémem firmy a rovnéz také sparovany s celosvétovou da-
tabazi dila a jejich krost - Tec-Doc, vyhleda vSechny dostupné alternativy, které ma firma
skladem. Diky tomu, si zakaznik vybere dil, ktery mu nejvice vyhovuje. Ve vétsiné piipa-
di e-shopem objedndvaji zdkaznici, ktefi s firmou dlouhodobé spolupracuji a maji
v evidenci ¢isla jejich karet zbozi. Pro né je ve vyhledavaci vytvoten druhy fadek, kde za-
daji ptimo ¢islo karty, pod kterou se produkt nachazi a nemusi vybirat mezi ostatnimi. To
jim uleh¢i praci i Cas pii objednévani dilti. V dalSich krocich si vybira i zptsob, jakym mu
ma dil byt dorucen, ptipadné zplsob platby (v ptipadé, ze se jednd o nového zakaznika,

ktery neni registrovany)

‘ CHLADNICEK @ +420724 727 493 a ’lnﬁvagknémjaprazdnv
J

‘‘‘‘‘‘‘ nonstap podpora

\OZIDLO UNIVERZALNI DiLY

VUyhledavejte dle kddu nebo nazvu dilu

™

Hledat dle nazvu, nebo kédu produktu

% Hledat dle &isla karty

]
Moznost vyzvednuti zbozi m n H L E

o vikendu i pfes svatky.

NOVINKAV
SORTIMENTU

STERACE HELLA

Zbozi skladem dorutujeme
ZAREGISTRUJ SE A

nejpozdéji do 2. pracovniho dne. ZISKE] SLEVU!

Obr. 9 E-shop firmy CHLADNICEK autodily, s.r.o. (interni materidl spolecnosti)

Diky tomuto zplsobu objedndvani, jsou zakaznici schopni vytvaret rychleji objednavky
a sméfovat tak svlij €as k jinym Cinnostem. Pokud se jim navic zd4 néjaky dil drahy nebo
neni skladem, mohou pomoci jednoduchého tlacitka vybrat moznost, pro¢ dany dil nekou-
pili. To se automaticky objevi v databazi e-shopu, kterou pravidelné kontroluje vedouci

nakupu. S témito informacemi se dale pracuje a zakaznici jsou neprodlené kontaktovani
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a je jim nabidnut dil, ktery je pro né piijatelnéjsi. Diky tomu probihd neustaly kontakt
a individudlni spoluprace s jednotlivymi zdkazniky a firma ziskava potiebnou zpétnou

vazbu.

13.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v této firmé rovnéz na velmi slabé urovni. Jedina aktivita, ktera se
V tomto sméru vytvari, jsou ob¢asné a ndhodné darky pro zakazniky. Soucasni dodavatelé,
jako pomoc k podpofte jejich produkti, zasilaji rizné reklamni pfedméty. Jedna se napfi-
klad o flash disky, power banky, propisky, kSiltovky, tricka, vesty, bundy, diafe apod.
Jakmile je urc¢ité mnozstvi reklamnich pfedmétt nasbirano, vytvofti se tasky, do kterych se
tyto véci zkompletuji. Pak jsou rozdavany zédkazniklim, kteti ptichdzi na prodejnu a ud¢€laji
nakup v ur¢ité vysi. Pokud piekroci ¢astku 5 000,- nebo naptiklad 10 000,- bez DPH, do-
stanou jako darek odpovidajici tasku s predméty. Tato forma propagace neni nijak dopredu
ozndmena, aby naldkala zakazniky. Jedinym sd¢lovacim prostiedkem je v tomto ptipadé
prostor prodejny, kde tato “akce* probiha. Jakmile dojdou balicky odmén, je akce ukonce-

na.

13.5 Osobni prodej

Tento zpiisob komunikace probiha rovnéz pasivnim stylem. JelikoZ nemé firma aktivniho
obchodniho zastupce, chodi zékaznici za prodejci. Na prodejné sdéli problém, ktery maji
a dil, ktery potfebuji. Prodejce jim jej identifikuje a nabidne dostupné varianty. Soucasti
nabidky je 1 poradenska ¢innost, kdy vysvétli pfednosti daného dilu a doporuci vhodny dil
ke koupi. Vyhodou muize byt rychld zpétna vazba, ale pokud neni se zdkaznikem déle ak-
tivné pracovano, muze si dil koupit i u konkurence naptiklad za lepsi cenu a prodejce se uz

tuto informaci dale nedozvi.

13.6 Internetovy marketing

Hlavnim nastrojem internetového marketingu v této spole¢nosti je jiz zminény e-shop. Ten
byl podrobnéji rozebran v piedchozi ¢asti prace, takze je zbytecné jej znovu piedstavovat.
Dal$im néstrojem jsou facebookové stranky spolecnosti. Ty nejsou ovSem nijak aktivné
spravovany nebo pravidelné aktualizovany. Prakticky jejich vyuZiti probihd velice nahodi-
le, kdyz nékoho ve firmé¢ napadne, Ze by stdla néjaka informace za zminku. Jejich spravou

neni povétena pfimo zadné osoba ve firmé a tomu odpovida i1 vytizenost tohoto nastroje.
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Zminén zde byl také internetovy Casopis Truckfocus, ktery byl ovSem vyuzit na nékolik

nekomercnich ¢lankl v roce 2017. Jinak zde zadné aktivity neprobehly a ani neprobihaji.
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14 SWOT ANALYZA

V této kapitole bude pomoci SWOT analyzy zhodnoceno vnitini prostfedi firmy pomoci
silnych a slabych stranek. Dale prostiednictvim pftilezitosti a hrozeb budou identifikovany
faktory ovliviiujici vnéj$iho prostiedi. VSechny tyto aspekty jsou spolecné zobrazeny
v tabulce ¢islo 1. Nékteré skutec¢nosti mohou byt zaroven prilezitosti i hrozbou. Vzdy totiz

zalezi na ihlu pohledu na dany faktor.

Tab. 1 SWOT analyza (viastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Obrovské skladové zasoby - Nedostatecna marketingova komu-
- Vyskoleny personal nikace
- Zkusenost prodejcii ze servisi - Absence obchodniho zéastupce
- Absence pobocek - Mala aktivita prodejniho oddéleni
- Sluzba 24/7 - Nizka troven prace se zakazniky
- Propracovana logistika - Absence pobocek
- Dlouhodoba4 tradice - Malé prodejni prostory
- Absence vlastniho zdzemi
PRILEZITOSTI HROZBY
- VytéZeni dfeva po ktirovci - Nové¢ emisni normy
- Nové normy EURO - Technologicky rozvoj
- Pfijeti nové mény — euro - Ekonomicka krize
- Ekonomicka krize - Nizké nezaméstnanost
- Ubytek poboéek konkurence - Nové funkce e-shopti
- Zvysovani prodeje nakladnich au- - Polské fetézce
tomobilt - Operativni leasingy
- Druhotné dily originalnich prodejct
- Epidemie

Silné stranky

vvvvvv

sporu obrovské skladové zasoby. V olomouckém kraji neni Zadna jina firma, kterd by se
jen trosku pfibliZila svou velikosti skladu s nahradnimi dily na kamiony. To ze zkoumané
spole€nosti d€la dominantniho hrace na regionalnim trhu. Dalsi silnou strankou je vysoce
vySkoleny personal, ktery se Gc€astni pravidelnych Skoleni tak, aby byl vzdy informovan
o novinkéch a inovacich na trhu. Tyto informace pak mlze ptedat dal svym zakaznikim.

Dalsi ptednosti jsou zkusenosti jednotlivych prodejcti ptimo ze servist. VSichni dfive pra-
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covali jako mechanici v originalnich i neoriginalnich servisech. To jim poskytuje obrov-
skou vyhodu pfi identifikaci dilii a poradenské ¢innosti, kterou zdkaznici vzdy oceni. Vy-
hodou mize byt i absence pobocek. Firma ma pouze jednu fransizu v Ostravé, jinak upusti-
la od vSech ptfedchozich pobocek. Ty méla v minulosti pouze po kratkou dobu, protoze
nebyly nijak vydélecné. V soucasné dobé spousta konkurentti jednotlivé pobocky zavira,
protoze se jim ekonomicky nevyplaceji. Jde napifiklad o EUROPART nebo SCHAFER
A SYKORA. Jiné se naopak slu¢uji dohromady jako ELIT a AUTO KELLY. Zivit pobo¢-
ky neni lehké zalezitost, protoZe je potfeba vynalozit obrovské naklady na provoz. Je nutné
platit najem, zaméstnance, rozvozova auta, skladové zasoby, logistiku, licence k systému,
ptistupy ke katalogim atd. Velice oblibené jsou dale i sluzby express. Jedna se o nonstop
sluZzbu 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, kterou prodejci drzi. Zakaznik tedy muze zavolat
prakticky v jakoukoliv dobu a vzdy se n€komu z prodeje dovola. Tuto sluzbu pravidelné
vyuzivaji velké dopravy, které si nemohou dovolit nechat odstavené své vozidlo nékolik
hodin. Zavolaji, ptijedou si pro dil a hned ho jedou k porouchanému vozidlu namontovat.
Aby mohla spolecnost rychle a pruzn¢ zasobovat i zdkazniky na vétsi vzdalenost, spolu-
pracuje s ptepravnimi sluzbami, které rozvazi zbozi pies noc. Brzy nad ranem je zboZi
kdekoliv v CR i na Slovensku a mechanici tak mohou hned od réna zagit pracovat. Velice
dilezita je také znatka CHLADNICEK autodily, ktera ma jiz mnohaletou tradici. Diky ni
je mnoho zakaznikd stale vérnych a vraceji se, protoze védi, ze je to zaruka kvality, slus-

ného jednani, vySkoleného persondlu a v neposledni fadé€ piijemné a rodinné atmosféry.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky, které se firma snazi eliminovat, patii bezesporu marketingova komuni-
kace. Na zaklad¢ jednotlivych analyz bylo zjiSténo, Ze zde chybi pravidelna a ucelova ko-
munikace se zdkazniky, aby mohla spole¢nost dostat jakoukoliv zpétnou vazbu, ktera je
velice dulezita. Je tedy velice tézké upravovat strategii a reagovat na pozadavky trhu, kdyz
nejsou Kk dispozici zdroje dat. Aby byla firma schopna shromazdit potiebna data, musi mit
obchodniho zastupce. Ten postupné navstivi jednotlivé zdkazniky, ktefi mu poskytnou po-
ttebnou zpétnou vazbu. Dilezité informace se daji zjistit pfimo i od zakaznika, ktefi na-
v§tivi prodejnu za ucelem nakupu dilt. BohuZel ani tato ¢innost neprobihd. Pouze ve velice
omezeném mnoZzstvi, se obCas nektery ze zakaznikli zeptd na slevu, nebo jestli s cenou
nejde jeSté néco udelat. AvSak uz neprobiha dal zjisténi dopliujicich informaci ze strany
prodejct, zda mé zakaznik lepsi nabidku od nékteré z konkuren¢nich firem ptipadné od

které. VSe vySe zminéné se ve vysledku odrazi v celkové velmi nizké urovni prace se za-
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kazniky. Na absenci pobocek se da pohlizet mimo vyhody i jako na slabou stranku. Kdyby
se k pobockam pftistoupilo podobné, jako k centralnimu skladu s vétSim mnozstvim zasob,
mohla by velice dobie fungovat i jinych ¢asti CR. Jednotlivé konkurenéni poboc¢ky maji
totiz vzdy velmi omezené skladové zasoby a dily objednavaji pro zdkazniky na druhy den
zZ centraly. Pokud by se sortiment rozsifil a naskladnilo se vice zasob i na pobocky, tak by
zakaznici nemuseli ¢ekat do druhého dne a zbozi by koupili hned. Tim se absence tako-
vychto pobocek da povazovat za slabou stranku. Nevyhodou jsou déale malé prodejni pro-
story. Na prodejnu se soucasné pohodIné dostane cca 5 osob. To je mnohdy velikou nevy-
hodou, protoze zdkaznici ¢ekajici na vyskladnéni zbozi musi obvykle pokracovat do skla-
du, aby uvolnili misto dal$im nakupujicim. Je to zna¢n€ nepohodlné a také nemohou naku-
pujici dale prohlizet ostatni vystavené zbozi, které¢ je mohlo zaujmout. BohuZzel jej neni
vystaveno mnoho (opét z kapacitnich diivodil), ale nejednou se stalo, kdyz zakaznik cekal
na prodejné a zacal si prohlizet vystavené naradi, ze si jesté dokoupil kli¢, Sroubovak, na-
strény kli¢, ale 1 aku vrtacku nebo GOLA sadu. S tim tzce souvisi i fakt, ze je firma
V ngjmu a neni na svém pozemku. Proto majitelé nechtéji zadné vétsi upravy prostor, které
by museli financovat a piitom nejsou jejich. Tento postoj je pochopitelny, ale oproti kon-
kuren¢nim firmém vytvari zna¢nou nevyhodu.

PrilezZitosti

Jednou z prilezitosti, z hlediska navySeni prodeje nahradnich dild, je ubytek tézby dieva po
ktirovcové kalamité. Z ditvodu velkého naristu kdceni napadenych stromt, si mnoho sou-
casnych zakazniku této firmy, pofidilo tahace na operativni leasing. Diky tomuto programu
originalnich prodejcti nékladnich automobiltl, si zékaznici nechali stat své auta a pofidili si
tahace nebo celé soupravy S touto sluzbou. Obrovska vyhoda je, Ze nemusi feSit opravy
a hledat ndhradni dily. VSe za n& wvyfeSi originadlni servis, ktery posle vozidlo
I s mechanikem a potiebnym dilem ptimo k mistu, kde se nachazi porouchané vozidlo.
Pokud to jde, tak jej opravi, zdkaznik nic neplati a mize dale pracovat. Tento zpisob je
velice oblibeny, za pfedpokladu vytizenosti vozidla. Pokud ovSem dojde k vytézeni napa-
daného dieva a poptadvka se zase vrati do normalu, dopravci za¢nou od téchto leasingl
upoustet a vrati se zpét ke svym vozidlim, které si opravuji ve vlastni rezii. DalS§i moznou
ptilezitosti jsou stale se zpfisnujici ekologické normy EURO. Diky témto normam jsou
potieba stale nové komponenty k vyfukovym potrubim, coz znamena prodeje ndhradnich
dild, které nejsou v této soustavé katalyzatort, filtrli pevnych ¢asti a NOx senzort levnou

zalezitosti. JelikoZ ma firma velké mnoZstvi zahrani¢nich dodavateld, musi nakupovat
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vV eurech. Vlivem kurzovych rozdild dochdzi v drtivé vétsiné ke kurzovym ztratdm.
V ptipad¢ zavedeni nové mény by spolecnost znacné usettila. Dalsi prilezitosti je slabsi
ekonomicka krize, ktera by méla podobny efekt jako zminéna klirovcova kalamita. Znovu
by doslo ke zbavovani automobilti na operativni leasing, coz by mélo stejny dusledek a to
oprava svého vlastniho vozového parku. Déle dochazi k zavirani n¢kterych pobocek kon-
kurenénich firem. To je rovnéz ptilezitost pro tuto firmu, kdy po uzavieni pobocky zlsta-
nou zakaznici bez dodavatele nahradnich dilti. Neustala potfeba kamionii a nédkladnich vo-
zidel v logistickych fetézcich vétSiny firem zpusobuje stale dal$i vyrobu téchto stroju.
S tim jdou ruku v ruce i poptavky dopravci po novych vozidlech, které se stavaji po néko-
lika malo letech pfedmétem oprav. To opét vede K prodejcim nahradnich dilt, ¢imz se

pomyslné kolecko uzavira.
Hrozby

Nové emisni normy EURO mohou byt naopak i hrozbou. Jejich zavadénim se totiz stale
vytvaii nové a nové dily, které si musi dodavatelé nahradnich dili brat na sklad. OvSem
dily na star$i vozidla jsou stadle mén¢ prodejné a zlstavaji na skladé ne¢kdy i ne€kolik let.
Spousta dild se také uz nikdy neproda a stavaji se z nich tzv. lezaky. S touto problematikou
uzce souvisi 1 technologicky vyvoj, ktery jde stale kuptedu. Diky neustalym inovacim mo-
hou byt nékteré dily velice specifické nebo slozité, Ze je budou moci vyménovat pouze
autorizované originalni servisy, které budou pouzivat své originalni nahradni dily. Pokud
nastane jiz zminéna krize a bude se dale prohlubovat, za¢ne se zpomalovat i ekonomika.
To bude mit za nasledek méné prace pro dopravni firmy, takze budou méné jezdit, pro-
poustét a odstavovat sva vozidla. Tim budou 1 méné€ opravovat a pottebovat nahradni dily.
Naopak pokud se bude ekonomice dale dafit a bude v expanzi, bude 1 nadale velice nizka
hladina nezamé&stnanosti. Diky ni bude i nadale nedostatek fidi¢i kamionti a autodopravy
budou muset redukovat pocty svych vozidel. Opét zde plati pifima uméra — ¢im méné vozi-
del v provozu, tim mensi odbéry dild. Dalsi novinkou jsou nové funkce e-shopt, kde si
muze kdokoliv zadat vin kod svého tahace ¢i naveésu a dle n€j dohledat potifebny dil dle
obrazku. Zatim je tato funkce v zacatcich a je neuplna a chybova, takze se na ni nejde spo-
lehnout tak, jako je tomu u osobnich vozidel. Také budou vzdy na trhu specidlni navesy
1 tahaCe vyrobené piimo na zakazku, které podle téchto specifikaci neptjdou dohledat. Ta-
ké nedostanou zékaznici od e-shopll pottebné rady, takze by zatim prodejni firmy nemély
byt v ohroZeni. Dal$i hrozbou na trhu mtize byt vstup velkych polskych fetézci, které za-

tim kromé firmy AUTOS a IC neoperuji na ¢eském trhu. Tyto firmu mohou lépe konkuro-
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vat cenou, protoze zbozi nakupuji ve vétsim mnozstvi pro mnohem vétsi trh v Polsku. Dal-
§i neznamou je vyvoj operativnich leasingl, které jsou v posledni dobé vyuzivany stale
vice. Pokud bude tento trend pokracovat, bude dochazet k ubytktim prodanych dili na af-
termarketu. Originalni servisy si navic vytvari své druhotné znacky, aby mohly konkurovat
cenou nahradnim neorigindlnim diliim. Zakaznici totiz ¢asto odmitaji platit za piedrazené
originalni dily, na kterych je obrovska marze. Proto na to spousta vyrobcl zareagovala
a zacali vytvaret 1 alternativni dily k origindlnim. Ptikladem je firma DAF, ktera mimo
origindlnich dild DAF nabizi i alternativu, v podobé TRP. Posledni dny navic odhalily
1 dalsi hrozbu, kterd mize nastat a postihnout tak ekonomiku celého svéta. Jedna se o epi-
demii, kterou mohou zpusobit rizné nemoci. To miiZze zplsobit omezeni funkcnosti eko-
nomiky a obchodu celého svéta. Cina omezi svou vyrobu, nastane vypadek v dodavkach

zbozi, dojde k uzavfeni hranic a nebude mozné co prodavat a ani komu.
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15 SHRNUTI ANALYTICKE CASTIi A URCENI PREDPOKLADU
PRO PROJEKTOVOU CAST

V praktické ¢asti byla nejprve predstavena zkoumana firma CHLADNICEK autodily, s.r.0.
Nasledn¢ popsany zakladni informace o soucasnych aktivitach a jejim postaveni na trhu.
Déle byla vymezena spolecnost vici cetné konkurenci, kterda se na Ceském trhu

s ndhradnimi dily na kamiony nachazi.

V dalsi kapitole probéhla analyza marketingového mixu v této spolecnosti. Byl definovan
produkt, jeho cena, propagace a distribuce. Jelikoz se jedna o firmu poskytujici sluzby
a obchod, byly v kratkosti predstaveny i dalsi slozky — lidé, materialni prostiedi, procesy
a jiz zminény obchod. V zavéru kapitoly byla popsana znacka a jeji dilezitost

v konkurenénim prostiedi.

Dale byla ur¢ena metodika této prace, ktera probihala pomoci Kvalitativniho vyzkumu.
Nasledovaly jednotlivé analyzy marketingového prostiedi. Prvni byla analyza PESTE, kde
byly ptedstaveny jednotlivé vnéjsi faktory, které na tuto firmu pisobi. Jedna se o politicko-
pravni, ekonomickou, socialni, technologickou a ekologickou situaci. Nasledné byla spo-
lecnost podrobena Porterové analyze péti konkurencénich sil zahrnujici stavajici a potenci-

alni konkurenci, odbératele, dodavatele a substituty.

Nakonec byla provedena analyza marketingové komunikace ve firmé, kde byl zkoumén
rozsah vyuziti nastroji reklamy, PR, pfimého marketingu, podpory prodeje, osobniho pro-
deje a internetového marketingu. Poté byly vSechny analyzy a ziskané informace poskla-
dany do souhrnné SWOT analyzy, ze které vyplynulo n¢kolik vnitinich silnych a slabych
stranek a rovnéz vnéjsich hrozeb a prileZitosti. Se v§emi zjiSténymi informacemi se bude

dale pracovat v projektové Casti.

Z provedenych rozhovort vyplyva, Ze vSichni pocit'uji absenci marketingového oddéleni,
které se negativné projevuje na obratech spolecnosti v poslednich letech. Vedouci nakupu
dostava pravidelné rtizné reklamni a akéni letdky od svych dodavatelli, nabidky Skoleni,
riznych propagacnich akci, informace o novinkach v sortimentu, rtznych bonusi apod.
Diky témto nabidkam se 1 Casto firma piedzasobi, aby dosahla na zpétny bonus u dodavate-
le. TakZe na tuto problematiku nahlizi z druhé strany — z pohledu zdkaznika. ManaZer pro-
deje zase naopak vnimé pozadavky zdkaznikl na slevy, rizné darky, procentudlni slevy
z prodeje nebo z obratu. DulleZitym faktorem je zde znovu znacka CHLADNICEK autodi-

ly, diky které si firma spoustu zédkaznik dokéze udrzet 1 bez t€chto bonusovych véci. Za-
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kaznici sly$i na povést firmy a dlouhodobou spolupraci, kterou neradi méni v piipad¢é dob-

rého a bezproblémového fungovani.

Z vyse uvedenych analyz vyplyva, Ze je marketingova komunikace v této spole¢nosti na
velice nizké Grovni a je tieba s touto skutecnosti néco délat. Proto byla vytvofena nova
pozice obchodniho zéstupce, ktera doposud chybéla. Po podrobném obeznameni se situaci
ve firmé¢, jeji historii, konkurenci, dodavateli doslo k navstévam jednotlivych soucasnych
zakaznikd. Tento sbér dat probihal v mésicich kvéten az ¢ervenec 2019, kdy prob¢hla na-
vstéva veétSiny velky a vyznamnych zakaznikd. DoSlo k potvrzeni provedenych analyz
a musela tedy zacit okamzita naprava, ktera méla v prvni fazi udrzet soucasné zakazniky
a pokusit se navysit jejich odbéry. Jakmile bude situace stabilni, bude probihat ve druhé

fazi snaha o ziskani novych zékaznik.
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16 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
CHLADNICEK AUTODILY, S.R.O.

Nasledujici ¢ast prace je vénovana projektu marketingové komunikace, jeho cilim, napla-
novani, realizaci a nasledné prezentaci vysledkii. Podkladem pro projekt byl kvalitativni
vyzkum, na zdklad¢ kterého byly nasledné¢ provedeny jednotlivé analyzy. V souhrnné
SWOT analyze byly vysledky interpretovany a podrobnéji vysvétleny. Nasledné probihaly
schiizky obchodniho zastupce a jednotlivych zakaznikd, ktefi v kone¢ném souhrnu potvrdi-
li vysledky analyz. VSechny tyto podklady jsou velice dilezité a tvofi potfebny zaklad pro

vytvofeni u¢inného projektu.

16.1 Planovani a stanoveni cile

Na zakladé analyz byl definovan cil projektu takto: Cilem projektu je zvySeni povédomi
zékaznikli o marketingovych aktivitach spole¢nosti CHLADNICEK autodily, s.r.o. a po-

stupné zvyseni prodeji jednotlivych znacek sortimentu.

V prvni fadé je tedy nezbytné vybrat sortiment, ktery bude pfedmétem projektu. Musi se
jednat o takovy druh zbozi, za kterym si firma pevné stoji, dovazi si jej pfimo z vyrobniho
podniku a odpovidéa standardim vysoké kvality. Pro vybér vhodného zbozi bude vyuzito

metody vicekriteridlniho rozhodovéani. Konkrétné metody WSA a AHP.

16.1.1 Metoda WSA

Nejprve je nutné vybrat nejvhodnéjsi znacku, na kterou se spolecnost ve své kampani za-

méiti. Bude porovnén sortiment Ctyt znacek, které budou zkoumany na zéklad¢ tf kritérii.
SAF — dily némeckych néprav na navesy a privésy

FRAS-LE — americké brzdové desky a oblozeni tahaci, piiveést a naveést

MARKWART — privatni znacka brzdovych kotouct této spolecnosti

DINEX — déanska prvovyrobni znacka vyfukovych a pfidruzenych systémii

Kritéria, podle kterych bude vybran vhodny sortiment, jsou znazornéna v tabulce 2. Hod-
noceny budou podle ziskovosti na jeden prodany dil za rok 2018, primérny mésicni pocet
prodanych kusti za rok 2018 a procentualni pocet reklamaci na dany sortiment za rok 2018.
Vsechny tyto udaje jsou doplnény do nésledujici tabulky a dojde k ptifazeni vah jednotli-

vym kritériim.
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Tab. 2 Zadavaci tabulka (viastni zpracovani)

K1 - maximaliza¢ni

K2 - maximaliza¢ni

K3 - minimaliza¢ni

T Kvalita (% pocet
KitCria Ziskovost (pramér- Pocet prodejl za Cop
. I PR, reklamaci na sorti-

Sortiment ny zisk na dilu v %) mesic v kusec ment)
SAF 15 396 2,47
FRAS-LE 34 237 2,17
MARKWART 41 312 6,74
DINEX 21 284 2,58

Prvnim krokem této metody je stanoveni vahy jednotlivych kritérii za pouziti Saatyho me-

tody. Jedna se o stanoveni vah jednotlivych kritérii pomoci Saatyho $kaly preferenci. Pro

potteby vybéru vhodného dilu, byla kritéria stanovena takto:

K1>K3>K2,kdeK1=7,K2=3,K3=5

Tab. 3 Saatyho matice (viastni zpracovani)

ViazZeny ge-
Geometricky | ometricky
K1-7 K2-3 K3-5
prumér priumér
(Vahy)
K1-7 717 7/3 7/5 1,48 0,47
K2-3 317 3/3 3/5 0,64 0,20
K3-5 517 5/3 5/5 1,06 0,33
3,18 1

Nyni je potfeba urcit, které kritérium je maximalizani a které minimaliza¢ni. Poté se

u kazdého ur¢i minimum a maximum, ¢imz vznikne tzv. vstupni kriteridlni matice, ktera je

znazornéna v tabulce 4.
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Tab. 4 Vstupni kriteridalni matice (vlastni zpracovani)

K1 - maximaliza¢ni

K2 - maximaliza¢ni

K3 - minimalizacéni

Ziskovost (pramer-

ny zisk na dilu v %)

Pocet prodejti za

mésic v kusech

Kvalita (% pocet

reklamaci na sorti-

ment)

SAF 15 396 2,47
FRAS-LE 34 237 2,17
MARKWART 41 312 6,74
DINEX 21 284 2,58
MAX 41 396 6,74
MIN 15 237 2,17

Dale 1ze vytvofit normalizovanou kriterialni matici, ktera je znazornéna v tabulce 5. Hod-

noty jsou dopocitany dle vztahli pro maximaliza¢ni a minimaliza¢ni kritéria.

Pro maximaliza¢ni kritérium plati: y;; =

Pro minimalizacni kritérium plati: y;; =

yij—min
max — min
max —yi]-

max — min

Tab. 5 Normalizovana kriterialni matice (vlastni zpracovani)

K1 - maximalizaéni

K2 - maximalizaéni

K3 - minimaliza¢ni

Ziskovost (prameér-

ny zisk na dilu v %)

Pocet prodejti za

mésic v kusech

Kwvalita (% pocet re-

klamaci sortimentu)

SAF 0 1 0,93
FRAS-LE 0,73 0 1
MARKWART 1 0,47 0

DINEX 0,23 0,30 0,91

Vahy 0,47 0,20 0,33
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Nyni dojde k vypoctu uzitku jednotlivych variant vzhledem k jednotlivym kritériim a na-

slednému urceni potradi variant.

Tab. 6 Vysledna tabulka uzitkii a poradi (viastni zpracovani)

Uzitek Potadi
SAF 0,51 3.
FRAS-LE 0,67 1.
MARKWART 0,56 2.
DINEX 0,46 4.

Na zékladé metody WSA je z predesié tabulky patrné, Ze nejvhodné;jsi znackou pro projekt
jsou brzdové desky a obloZeni FRAS-LE. Pro objektivnéjsi pohled na véc, bude tato meto-
da porovnana jesté s metodou AHP.

16.1.2 Metoda AHP

Znovu dojde k urceni vah jednotlivych kritérii pomoci Saatyho matice. Lze vyuZzit matice

z metody WSA.

Tab. 7 Saatyho matice (viastni zpracovaini)

ViazZeny ge-
Geometricky | ometricky
K1-7 K2-3 K3-5
prumér priumér
(Vahy)
K1-7 717 713 715 1,48 0,47
K2-3 317 3/3 3/5 0,64 0,20
K3-5 517 5/3 5/5 1,06 0,33
3,18 1

Nyni budou vypocteny preferencni indexy jednotlivych variant vzhledem ke kritériim.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83
Tab. 8 Preferencni index ziskovosti (viastni zpracovani)
Vazeny ge-
Geometricky yE
A-1 B-5 c-7 D-3 ometricky
primeér .
primér
1 1/5 1/7 1/3 0,31 0,06
B-5 5 1 5/7 5/3 1,56 0,31
c-7 7 7/5 1 7/3 2,19 0,44
D-3 3 3/5 317 1 0,94 0,19
5 1
Tab. 9 Preferencni index poctu prodejii (viastni zpracovani)
Vazeny ge-
Geometricky
A-7 B-1 C-5 D-3 . ometricky
primér o
primér
A-7 1 7 7/5 7/3 2,19 0,44
B-1 1/7 1 1/5 1/3 0,31 0,06
C-5 5/7 5 1 5/3 1,56 0,31
D-3 317 3 3/5 1 0,94 0,19
5 1
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Tab. 10 Preferencni index kvality (viastni zpracovani)

Vazeny ge-
Geometricky
A-5 B-7 C-1 D-3 ometricky
primeér .
pramér
1 517 5 5/3 1,56 0,31
B-7 715 1 7 7/3 2,19 0,44
C-1 1/5 17 1 1/3 0,31 0,06
D-3 3/5 3/7 3 1 0,94 0,19
5 1

Celkovy uzitek variant neboli soucet preferenc¢nich indexd vynasobeny vahami jednotli-

vych kritérii, je zobrazen v tabulce 11.

Tab. 11 Celkovy uzitek variant (vlastni zpracovani)

Soucet
K1 K2 K3
hodnoceni
SAF 0,06 0,44 0,31 0,22

FRAS-LE 0,31 0,06 0,44 0,30 1.
MARKWART 0,44 0,31 0,06 0,29 2.
DINEX 0,19 0,19 0,19 0,18 4,

Vahy kritérii 0,47 0,20 0,33

Pro nasledujici projekt byl tedy, pomoci vicekriterialniho rozhodovani - aplikaci metod
WSA a AHP, vybran sortiment brzdovych desek a obloZeni znacky FRAS-LE. DileZzité
byly specifikace vybraného zbozi. Vybrana znacka FRAS-LE je zatim méné rozsifena na
evropském trhu. Oproti tomu je v USA znackou ¢islo 1 v brzdovych deskach a oblozenich.
Firma CHLADNICEK autodily je jedinym dovozcem tohoto zbozi pro ¢eskou republiku
a ma tak vyhradni zastoupeni. Kvalita téchto dilii je na vysoké urovni, coz potvrzuji 3 roky

prodeji. Za tuto dobu bylo procento reklamaci tésn€ nad hranici 2%, coz je velice nizké
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a uspokojivé ¢islo. Dulezity faktem pro vybér zbozi byla také jeho obratkovost. Brzdové
desky jsou v automobilovém pramyslu spotfebnim zbozim, které se musi ¢asto vymeénovat.
Dalsim kritériem bylo zbozi, kterému firma véfi, chce ho aktivné tlacit a prezentovat se
jim. Nejde jen o kratkodoby vyd¢lek, ale o zafixovani si znacky FRAS-LE do povédomi

zakazniku

Cilovou skupinou projektu budou soucasni, ale i potencialni zakaznici spole¢nosti. Jedna
se tedy primarné o servisy na nakladni vozidla a dopravni spole¢nosti. Odbératelem mohou
byt ale i nékteré mensi obchodni spolecnosti, které si na rozdil od servist ¢i mensich do-
pravnich spole¢nosti, mohou koupit zbozi i na sklad. Cilovou skupinou budou tedy vsech-
ny tii zakaznické skupiny, at’ uz z fad registrovanych ¢i neregistrovanych. Pravé neregis-
trované zdkazniky by méla akce pfivézt do firmy, registrovat a navazat prvotni kontakt.
Kazdy zakaznik dostane desky za ceny, které nalezi jeho cenové skupiné. Projekt bude
podroben nékladové, Casové i rizikové analyze. Nakonec bude projekt vyhodnocen a zmé-
fena jeho ucinnost prostiednictvim vyse odbéri, za zkoumané obdobi. Nasledn¢ bude také

zjisténa zpétna vazba piimo od zdkaznik.

16.2 Realizace projektu

Prvnim krokem je stanoveni komunikaénich kanalli, kterymi se projekt dostane ke konec-
nym zékaznikiim. Pro tuto potfebu bude vyuZito odborného online €asopisu Truckfocus.
Ten vychazi kazdy ctvrtek a je posilan odbératelim do e-mailovych schranek. V sou€asné
dobé ma vice jak 30 tisic odbératelt v CR i na Slovensku. Dale bude akce zvefejnéna na e-
shopu firmy, kde bude vyskakujici banner, ktery poskytne navstévnikiim potiebné infor-
mace. Budou vytvofeny akéni letédky, které budou rozvozova auta spolené se zboZim pre-
davat zdkaznikim. Ziaroven budou soucasné secvaknuty k dodacim listim a volné
k dispozici na prodejné i pti odbéru zbozi ve skladu. Dale budou ze systému vytazené e-
mailové adresy zdkazniki, prostfednictvim kterych dojde k informovani o pfipravujici se
akci. Zvetejnéné informace budou také na facebookovém profilu firmy a top zékaznici

budou osloveni telefonicky jednotlivymi prodejci.

Tvorba letaku za¢ina ziskanim obrazka brzdovych desek a oblozeni FRAS-LE. Dodavatel
disponuje pouze oddélenymi fotografiemi, nikoli kolazi zbozi. Proto je nutné shromazdit
a naaranzovat potfebné dily, které¢ budou nasledné odeslany a upraveny externi firmou. Ta
vytvoti letdk dle pfesnych instrukei. Od zadani veSkerého textu ptes rozvrzeni letdku az

k firemnim barvam. Jakmile bude reklamni letak hotovy, bude zadan dal$i spole¢nosti do
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tisku. Pocet zadanych vytiskl je 300ks na papirech ve formatu A4 s gramazi 130g/KM.
Vytvoteny navrh letdku bude nasledné preveden z formatu PDF do JPEG tak, aby jej bylo

mozné umistit na facebookovy profil spolenosti spolecn¢ s informacnim textem.

Emaily budou vykopirovany z interniho systému spole¢nosti bohuzel ru¢né€, protoze Sys-
tém neumoznuje vytdhnuti v§ech e-mailovych kontakt do jedné databaze. Do online ¢aso-
pisu bude odeslan rovnéz obrazek ve formatu JPEG i PDF a propagacni ¢lanek s pro-
klikem na e-shop spole¢nosti. V ¢lanku bude také rovnéz odkaz na ¢lanek o FRAS-LE,
ktery byl vytvofen jiz v roce 2017. Timto zptsobem se budou moci zakaznici dozveédét

vice o vyrob¢ a vlastnostech brzdovych desek a oblozeni.

Cast reklamniho letaku FRAS-LE z online &asopisu Truckfocus, je zobrazen na obrazku
¢islo 10. Cely letak je soucasti pfilohy. Kompletni reklamni ¢lanek se nachazi na strankach
¢asopisu Truckfocus pod odkazem: ,,https://truckfocus.cz/prodejni-akce/19490,chladnicek-

autodily-pivo-ke-kazde-sade-brzdovych-desek-nebo-oblozeni-fras-le*

Pfi navstéve stranky s akei v online Casopisu, byly déle pod samotnym letdkem dal$i odka-
zy s moznosti prokliku na ¢lanek o produktech FRAS-LE, ktery vznikl v roce 2017. Za-
kaznici tak méli moZznost se seznamit s touto americkou firmou, jeji historii, vyrobou, sor-
timentem 1 celkovym vyuzitim jejich produktd. Dale zde byl placeny odkaz na webové

stranky spole¢nosti CHLADNICEK autodily, s.r.o.


https://truckfocus.cz/prodejni-akce/19490,chladnicek-autodily-pivo-ke-kazde-sade-brzdovych-desek-nebo-oblozeni-fras-le
https://truckfocus.cz/prodejni-akce/19490,chladnicek-autodily-pivo-ke-kazde-sade-brzdovych-desek-nebo-oblozeni-fras-le
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CHLADNICEK autodily: Pivo ke kazdé sadé brzdovych
desek nebo oblozeni FRAS-LE
R 5 s | £ | W]

U firmy CHLADNICEK autodily miuzete béhem zafi vyuZit akci k nakupu brzdovych desek nebo
obloZeni FRAS-LE. K nakupu téchto produkti ziskate pivo Budweiser Budvar 6 pack. Akce plati do 30.
9. 2019.

PIVO KE KAZDE SADE

BRZDOVE DESKY NEBO OBLOZENI

FRAS-LE

Pd ¢
Coudiradey,
—iery

Obr. 10 Akce na brzdové desky a oblozeni FRAS-LE (viastni zpracovani)

Dulezité bylo vybrat spravnou odménu, tedy motivaci ke koupi s ohledem na zacileny
segment zakazniki. Protoze je drtiva vétSina odbératelit muzského pohlavi a starsi 18 let,
byl vybran pakl 6 piv Budweiser Budvar. Kazdy registrovany zakaznik, ktery pfiSel pro
sortiment FRAS-LE obdrzel tento darek.

Mimo odborného truckového €asopisu, byl vyvésen banner na e-shopu firmy pod odka-
zem: https://eshop.chladnicek.eu/. Po celé zafi, vyskakoval na navstévniky, kteti vytvaii
objednavky pomoci Cisel dilii nebo karet, banner z obrazku ¢islo 11. Jedna se predevs§im

o stalé odbératele a obchodni firmy, které s firmou dlouhodobé& spolupracuji.


https://eshop.chladnicek.eu/
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A PIVO KE KAZDE SADE
N Gl BRZDOVE DESKY NEBO OBLOZENI

\

— — 1 FRAS-LE

“ ZDARMA

Obr. 11 Banner na e-shopu (interni materidl spolecnosti)

Dale byla akce zvefejnéna na facebookovém profilu spole¢nosti, kde ziskala n¢kolik hod-
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Obr. 12 Akce na facebookovém profilu (viastni zpracovaini)

V obdobi akce se také letaky prikladaly k dodacim listim a rozvaZzely se se zbozim zakaz-
niklim. Letédky byly v kazdém rozvozovém auté a n¢kolikrat za mésic se dostaly ke kazdé-
mu navstivenému zakaznikovi. Déle byly rozmistény na prodejnich pultech a ve formatu
A3 vylepeny pied vchodem na prodejnu a do skladu. E-maily s informacemi o akci dostali
zakaznici pfed zacatkem akce a znovu v poloviné mésice zafi. Zabér o informovanosti

-----

nosti a vybéru cilového segmentu.
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16.3 Casova analyza projektu

Pro zjisténi ¢asové narocCnosti celého projektu FRAS-LE byl vyuzit program WinQSB.
Jednotlivé aktivity projektu jsou logicky sefazeny a oznaceny v tabulce 2. Pro vypocet byla
zvolena metoda kritické cesty. Dale byl vytvofen sitovy graf, ktery nejlépe znézoriuje

navaznost jednotlivych ¢innosti a vazby mezi nimi.

Cely proces zacind vymyslenim projektu a schvalenim ze strany majitelti firmy. Jakmile
bude projekt povolen, dojde k naplanovani jednotlivych ¢innosti, aby se vSe stihlo pied
samotnym spusténim. Ptipravy zacéinaji vybranim vhodného darku, kterym budou zakazni-
ci za nakup odménéni. Jak jiz bylo zminéno vyse, drtiva vétSina zdkaznikl jsou muzi ve
véku 35 let a vyS. Z tohoto divodu bylo vybrdno pivo Budweiser Budvar, které bylo
v praktickém packu po 6 kusech. S ndkupem souvisi i mald analyza ptedchoziho prodeje
brzdovych desek a oblozeni, aby byl alespon piiblizné odhadnut pocet baleni. Byl vypoc-
ten prumérny mésic¢ni prodej a pro potieby projektu doslo k ocekédvanému navyseni o 15%.
Na zéakladé tohoto odhadu byla nakoupena pocatecni zasoba piva, kterd by se v ptipadé
potieby doplnila. StéZejni pro vétSinu Cinnosti byl propagaéni letak, na kterém musela byt
vyfocena piva a kolaz z vyrobki FRAS-LE. Nasledné mohla byt kontaktovana externi spo-
le¢nost, kterd diive zabezpecovala polepy sluzebnich vozidel. Byly tedy odeslany piesné
instrukce i s pripravenymi fotografiemi zbozi a darkt. Mezi tim, jiz probihala komunikace
s online ¢asopisem Truckfocus, ktery se specializuje na ndkladni automobilovy primysl
a vSe kolem ngj. Zacala se také vytvaret databaze e-mailovych adres zékaznikl, kteti bu-
dou osloveni. Bohuzel to byla jedna z nejzdlouhavéjSich ¢innosti, protoZe e-mailové adresy
nejdou hromadné vykopirovat z interniho systému. Zaroven byl navrzen ¢lanek do ¢asopi-
su a odeslan s zadosti o zvefejnéni. Déle se dotvofila kone¢na podoba letdku a mohla tak

byt oslovena tiskatska firma, ktera béhem tvorby letdku vyhrala mini vybérové fizeni.
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Tab. 12 Data casové analyzy (vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti
A Vytvoteni a schvaleni planu projektu
B Vytvofeni planu jednotlivych akci
C Vybér a ndkup piv
D Ptiprava podkladii propagaéniho letaku
E Zadani a tvorba letaku
F Osloveni casopisu TRUCKFOCUS
G Konzultace kone¢né podoby letaku
H Piiprava e-mailovych adres

| Vytvéreni banneru z letaku

J Ptiprava piispévku na FB

K Tisk reklamnich letaka

Vytvoteni ¢lanku do ¢asopisu a odeslani

L .
Zadosti
v Vyzvednuti letdkl a pfedani rozvozovym
vozidlim
N Odeslani informacnich e-maild, zvefejnéni
akce na FB
O Zvetejnéni ¢lanku V TRUCKFOCUSU
5 Organizacni pokyny, Rozvoz letaki, ptikla-

dani letakt k dodacim listim,

Termin

5.8.-6.8.2019

7.8.2019

8.8.2019

9.8.-12.8.2019

13. 8. -15. 8. 2019

9.8.2019

16. 8. - 19. 8. 2019

12. 8. -16. 8. 2019

22.8.2019

20. 8. 2019

20. 8.-22. 8. 2019

14.8.-15. 8. 2019

23. 8. 2019

21.8.2019

26. 8. 2019

26. - 29. 8. 2019
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Nyni mohl byt vytvotren banner na e-shop a také ptiprava piispévku na facebookové stran-
ky. Nasledné byly vyzvednuty vytisténé propagacni letdky a ¢ast pfedana rozvozovym vo-

zidlim.

Poté jiz byla postupné zveiejnéna akce na facebooku, odeslany informa¢ni e-maily, vyle-
pené plakaty na prodejné a ve skladu a zverejnén ¢lanek v Truckfocusu, ktery piisel rovnéz
vSem odbératelim do e-mailové schranky. Posledni Cinnosti, ktera odstartovala dva dny
pied startem akce, bylo rozvazeni letdki zakaznikiim spole¢né s objednanym zbozim

a také jejich piikladani k dodacim listim pro pfichozi na prodejné.

Casova naro¢nost projektu byla 19 pracovnich dni, pfi¢emz mél velky vliv na délce trvani
fakt, ze firma neméla zadné vazby s externimi firmami, které byly osloveny ke spolupraci
na projektu. Jedingym smluvnim partnerem, ktery jiz v minulosti s touto spolec¢nosti spolu-
pracoval, byla firma, ktera vytvaiela reklamni letdk a banner. Dfive totiz polepovala slu-

zebni vozidla logem a ndzvem firmy. Ovsem spoluprace tohoto typu byla Gpln¢ nova.

16.3.1 Sit'ova analyza

Tabulka 3 zobrazuje jednotlivé ¢innosti projektu. V prvnim sloupci je zndzornéné potradi
ukoni, jak budou vykonany postupné za sebou. Druhy definuje oznaceni Cinnosti, jejichz
blizsi popis je vysvétlen v predeslé tabulce. Ve tfetim sloupci jsou zaznamenany Cinnosti,
které¢ je nutné vykonat, nez zapocne dalsi. Posledni sloupec zndzoriuje dny, které jsou po-

tteba k vykonani daného ukonu.

Tab. 13 Posloupnost ¢innosti projektu (viastni zpracovani)

Activity Activity Immediate Predecessor [list MHormal
MHumber M ame number/name,. separated by "."] Time
1 A 2
2 B A 1
3 C B 1
4 D C 2
5 E C.D 3
B F A B 1
F [ E D_E 2
8 H A 5
9 | G 1
10 o | [E 1
11 K [ 3
12 L A 2
13 M K 1
14 M H_J 1
15 o G.L 1
16 P M: 4
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Po zadani potiebnych udaji do programu WinQSB, je vypoctena kriticka cesta projektu.
Tu znazornuje tabulka 4 a sklada se z hlavnich ¢innosti, které nemaji v projektu ¢asovou
rezervu. Jinymi slovy, pokud by byla néktera z Cinnosti v kritické cesté zpozdéna, dojde ke
zpozdéni celého projektu. Kriticka cesta byla spocitana na 19 dni. V tabulce jsou znovu
znazornény jednotlivé ¢innosti projektu a oznaceny, zda jsou soucasti kritické cesty. Dale
je zde zndzornén pocet dni, které jsou potieba ke splnéni ukonil. V dalSich sloupcich jsou
postupné definovany nejdiive mozné zacatky a konce aktivit a nejpozdéji pripustné zacat-
ky a konce. Posledni sloupec znazoriuje ¢asovou rezervu ¢innosti. Samoziejmé jen téch,

které se nenachézi na kritické cest¢ a mohou tak byt zpozdény.

Tab. 14 Znazorneni vystupii z programu WinQSB (viastni zpracovani)

03-17-2020| Activity | On Crntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
11:15:45 Hame Path Time Start | Finizh | Start | Finizh [ [L5-ES]

1 A 5 Tes 2 0 2 0 2 1]

2 B Yes 1 2 3 2 3 1]

3 C Tes 1 3 4 3 4 0

4 D Yes 2 4 6 4 6 1]

5 E Tes 3 G ) 6 9 1]

6 F no 1 3 4 18 19 15

¥ G Tes 2 b 11 9 11 0

g H no 5 2 ¥ 13 18 11

) | no 1 11 12 18 19 ¥
10 d no 1 11 12 17 18 6
11 K Yes 3 11 14 11 14 0
12 L no 2 2 4 16 18 14
13 M Yes 1 14 15 14 15 0
14 N no 1 12 13 18 19 [
15 0 no 1 11 12 18 13 ¥
16 P Yes 4 15 19 15 19 0

Project Completion Time = 19 days
Mumber of  Cntical @ Path[s] = 3

Tento projekt ma kritickou cestu po aktivitichA - B—-C—->D —->E—->G—->K—->M —
P, pfi¢emz bude cely trvat 19 dni. Je to ovSem za ptredpokladu, Ze nedojde ke zdrzeni zad-
né z aktivit, které se nachazi na kritické cesté. Ty totiz nemaji Zddnou ¢asovou rezervu.
V ptipadég, Ze by doslo k prodlouzeni nékteré z €innosti, o tento interval by se prodlouZzila

doba realizace celého projektu.
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| 6 Project Completion Time = 19 day:
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Obr. 13 Sitovy graf projektu FRAS-LE (vlastni zpracovani)

Kriticka cesta tedy vede ptes schvaleni projektu vedenim, napldnovani jednotlivych aktivit,
nakup piv, ptipravy, tvorby a konzultace letdku, po jejich vyzvednuti a rozdani rozvozo-
vym vozidlim, které je rozvezou. Mezi tim probihaji dal$i operace, které jiz maji Casovou
rezervu vétsi nez 0 a mohou se tedy zpozdit. Pokud toto zpozdéni bude mensi, nez jejich
Casové rezerva, tak to nebude mit vliv na délku pfipravy a realizace projektu. Po skonceni
veskerych Cinnosti zacind béZet mé&si¢ni akce na produkty FRAS-LE, kdy jsou brzdové
desky a oblozeni aktivné nabizeny zdkazniklim. Zapojeni vSech podptrnych ¢innosti ma za

cil rozsifit co nejvice tyto brzdové komponenty mezi zékazniky a zvysit tim 1 jejich prode;.

16.4 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza zobrazuje souhrn finan¢nich prosttedkd, které byly vynalozeny na pro-
jekt marketingové komunikace. Jedna se o prvni vétsi formu propagace firmy, takze byla
zvolena forma, kterou se obdobn¢ prezentuje i konkurence. Jen byla pojata a uchopena tak,
aby odpovidala potiebam této firmy. Tomu odpovidaji i zvolené komunikacni kanaly
a osloveni zdkaznici. Financni limit nebyl vedenim stanoveny, ale jelikoZ se jednalo o prv-
ni projekt, tak dosSlo ke vzajemné shodé ohledné velikosti celé kampang. Vymysleni pro-
jektu, naplanovani, organizace i realizace byla vyhradné v rezii vedouciho prodeje (autora

DP). Jednotlivé polozky a jejich vycisleni jsou znazornény v tabulce 5.
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Tab. 15 Ndkladova analyza projektu (viastni zpracovani)

Nazev polozky Cenav Ké
Truckfocus 600
Tvorba letaku 860
Tvorba banneru 250
Tisk letakt 1270
Facebook 0
E-shop 0
E-maily 0
Piva (100ks) 5 940
Piva (30ks) 1782
Celkem bez DPH 10 702
Celkem s DPH 12 949

Tvorba letaku externi spoleCnosti byla vycislena na 860,-. Stejny dodavatel vytvarel i re-
klamni banner v hodnoté 250,-, ktery byl umistén na e-shop spole¢nosti. Tisk letaki
v nakladu 250ks po 5,08,- za kus, bylo vy¢isleno na 1 270,-. Dalsi poloZkou byl ¢lanek
v odborném casopise Truckfocus. Samotné zvefejnéni clanku stalo 300,-. Dalsich 300,-
zahrnoval proklik na webové stranky spolecnosti. Odkaz na jiz diive vytvofeny c¢lanek
o znacce FRAS-LE, zvefejnény v tomto Casopise, byl zdarma. Nenakladové poloZky byly
dale zvetejnéni akce na firemnim Facebooku a e-shopu. Bez nutnosti finan¢nich prostredki
byli dale kontaktovani zdkaznici pomoci e-mailové komunikace. Nejdrazsi polozky nakla-
dové analyzy predstavuji zakoupena piva, kterd se zakaznikiim rozdavaji pii koupi produk-
tu. Ta byla prvotné nakoupena v poctu 100 baleni po 6 kusech, ptic¢emz jedno pivo bylo
pofizeno za 9,90,- bez DPH. V pribéhu akce bylo z divodu velkého odbytu piikoupeno
dal$ich 30ks.

Do celkovych nakladii nebyla pocitana mzda tidich, ktefi rozvézeli letdky, protoze byly
rozdavany pii klasickych zavozech zbozi, které by probihaly i bez vytvofené akce. Dale

také nebyla pocitdna mzda organizatora projektu, protoze jsou tyto aktivity mimo jiné
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V popisu jeho prace. Vysledné celkové naklady byly vycisleny na 10 702 K¢ bez DPH.
Tato ¢astka neni nikterak vysoka s ohledem na velmi Siroké spektrum oslovenych zékazni-

ka.
16.5 Rizikova analyza projektu

Témet kazda ¢innost, kterd je v podniku vytvarena predstavuje urcity stupen rizika. Jinak
tomu neni ani u tohoto projektu marketingové komunikace. S projektem jsou spojena rizi-
ka znazornénd v tabulce 6. Kazdé riziko s sebou nese i pravdépodobnost, s jakou muize

nastat. Cely projekt provazi nékolik moznych rizik s rozdilnou pravdépodobnosti vyskytu.

Tab. 16 Shrnuti rizik projektu (viastni zpracovdni)

Stupen dopadu rizika Pravdépodobnost
Nazev Rizika | Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka | Celkem
0,1 0,3 0,6 0,1 0,3 0,6
Neschvaleni
X X
Projektu
Piekroceni
X X 0,03
termint
Nezajem za-
X X
kazniki
Nizka prodej-
nost (neucin- X X
nost projektu
Nezajem pro-
jem p % %
dejcu
Spatné zvole-
né komuni- X X 0,18
kaéni kanaly
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v

neni nijak nutné¢ ¢asové vyhranén. Jediné, co ho omezuje je fakt, ze v zimnim obdobi, by
motivace piva nemusela byt az tak silna. VéEtsi spotieba piva je teplejSich mésicich. To je
jediny omezujici faktor, kdyby doslo k nedodrzeni nékterého z ukonti a prekroceni terminu

projektu.

Neschvaleni projektu predstavuje stiedni stupei rizika z dvodu velmi nizké pravdépodob-
nosti. Dopad na celkovy projekt by to mélo fatalni, protoze by nebylo co vytvaret. Nicmé-
n¢ pravdépodobnost, ze by k néemu takovému doslo je prakticky miziva. Sdm majitel
totiz pozaduje aktivitu smérem k odménovani zédkaznikl, aby se radi vraceli a dochazelo
k opakovanym nakuptm. Stfedni stupenn vysel také u nezdjmu zakaznikl o akci. Jelikoz
nebyl nikdy podobny projekt realizovan, tak chybi jakékoliv zpétné vazba o reakci odbéra-
telll a ucinnosti podobnych projektd. S tim tzce souvisi 1 nizk4 prodejnost podporovanych
dili. Pokud nebude vzbuzena touha a motivace ke koupi produktu, nebudou se zvySovat
ani prodeje a cely projekt nebude mit tspéch. DalSim rizikem mize byt nezdjem prodejct.
Znovu zde plati velice nizk4 pravdépodobnost vyskytu tohoto jevu, ale pokud by nastal,
m¢él by obrovsky dopad na ucinnost. Jsou to totiz prave prodejci, kteti budou zdkaznikiim
nabizet brzdové komponenty FRAS-LE a prodavat je. Bez jejich zapaleni a aktivni komu-

nikace, by nemuseli mit zdkaznici o akci z4jem.

Poslednim stupném rizika mize byt Spatna volba komunikacnich kanali. Opét by to mélo
na projekt velky dopad a pravdépodobnost je zde stfedni. Nejsou opét Zadné piedchozi
informace, které by objasnily chovani zakaznikt této firmy, pfi sdélovani novinek. Ne-
znameé je procento zakaznikl, ktetfi pravidelné ¢tou e-maily, odebiraji odborny casopis
Truckfocus, navstévuji firemni e-shop nebo facebook. Jedinym osvédcenym komunikac-
nim kanalem je osobni kontakt pfi pfedani dild resp. letakli. Ten bude probihat na prodejné
a pfi rozvozu zbozi. Tento fakt zapficini, Ze se o akci dozvédi alespoil nejvétsi zdkaznici

firmy, ktefi si zbozi nechavaji dovazet nebo si jej sami vyzvedavaji.

16.6 Vyhodnoceni projektu

Témét cely srpen probihala ptiprava projektu, ktery startoval zacatkem zafi. Cela akce
probéhla bez vétSich komplikaci. Nenastal zadny vétsi problém, 10 dni pfed koncem akce
bylo pouze dokoupeno pivo, které zacalo dochédzet. S koncem zafi byla akce ukoncena

a zacalo vyhodnocovani vysledkd.
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Celkova vyse vynalozenych finan¢nich prostiedkli byla v ndkladové analyze stanovena na
10 702 K¢ bez DPH. Pro zjisténi, zda byla akce uspésna a prodalo se tedy vice brzdovych
desek a oblozeni FRAS-LE, je zapotiebi vypocitat primérné prodeje v predeslych obdo-
bich. Jelikoz firma prodava tento sortiment jiz vice jak 4 roky, bylo zvoleno zakladni ob-
dobi posledni rok. Divodem byl fakt, Ze je tato znacka jiz pevné zakotvena v sortimentu
firmy a zékaznici ji velice dobfe znaji. VEtsi ¢asovy usek by mohl byt ovlivnény mensimi
prodeji z pocatecnich let, kdy byl produkt uvadén na trh. Mensi interval by zase mohly
ovlivnit vykyvy v obdobi dovolenych, Vanoc apod. Byl tedy proveden soucet vSech proda-
nych brzdovych desek a oblozeni FRAS-LE za obdobi zati 2018 az srpen 2019. Toto Cislo
bylo ponizeno o vracené kusy a nasledné vydéleno 12. Ziskal se tedy primérny mésicni
pocet prodanych produkti FRAS-LE za posledni rok v kusech. Z divodu ochrany firmy
a jejich internich dat i informaci, nebude celkové Cislo v této praci uvedeno. Dale byl vy-
pocten primérny zisk na jednom kusu prodaného zbozi této znacky. K tomuto cislu se do-
Slo pfii rozdilu celkovych vynost a celkovych nakladii za vyse zminéné obdobi. Znovu vy-
déleno 12 a poté primérnym poctem prodanych kust za mésic. Toto ¢islo neni znovu

V této praci uvedeno.

Dale byl zjistény celkovy pocet prodany kusti za mésic zati 2019, ponizeny o vracené zbo-
zi. Od tohoto c¢isla byl odecten vysSe vypocteny mési¢ni primér za posledni rok prodeje.
V procentualnim vyjadieni doslo k navySeni prodeje sortimentu FRAS-LE ve sledovaném
obdobi, kdy probihal projekt o 24,77%. Toto Cislo ptedstavuje veliky uspéch a zpétnou
vazbu, Ze maji zédkaznici o podobné podpory prodeje z4jem i ve specifickém odvétvi na-
hradnich dili. Druhym Gspésné naplnénym cilem byl fakt, ze z celkového poctu prodanych
kust brzdového oblozeni, bylo 21% prvnich nakupt svého druhu. Jednalo se o stavajici
zakazniky, ktefi vyzkouSeli poprvé tuto znacku, pficemz do této doby kupovali originalni
sady nebo obloZeni od konkuren¢nich firem. V tomto poctu je ovSem i nékolik Gplné no-
vych zakaznikt, ktefi se u firmy registrovali diky této akci. V tomto obdobi vzrostl pocet
noveé registrovanych zakazniki oproti mési¢nimu priméru za posledni rok o 15%.
Z vyse zminéného se miZe hodnotit tento projekt za velice povedeny a konstatovat, Ze

bylo dosazeno stanovenych cila.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

17 DALSI AKTIVITY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mimo vyse predstaveny a realizovany projekt, probihaji nové dalsi aktivity, které maji za
cil podpofiit marketingovou komunikaci této firmy, pfilakat nové zékazniky, pracovat se
stalymi a docilit tak postupného zvySovani obratu spolecnosti. Z tohoto ditvodu bylo zalo-
zeno marketingové oddéleni, které diive neexistovalo a pod néj spadajici i pozice obchod-

niho zéastupce. Cilem je tedy zlepSeni marketingové komunikace se zakazniky spole¢nosti.

17.1 Reklama

Reklamni prostiedky jsou v této spolecnosti vyuzivany v podobé¢ online ¢asopisu a reklam-
nich bannerti na internetu. Televizni spoty jsou nad ramec moznosti firmy. V tivahu by
ptichazely reklamni sdé€leni prostfednictvim radii, které se mohou do budoucna realizovat.
Prostiednictvim online ¢asopisu probéhla dalsi akce v zimnim obdobi na snéhové fetézy
a autobaterie, coz jsou velice prodavané dily v mrazivych mésicich. Zaroven byl vytvofen
znovu i banner na e-shopu, ktery upozornioval na zimni obdobi a s tim pfichazejici vyménu
baterii a nutnost povinné vybavy v podob¢é sné¢hovych fetézi do horskych oblasti. Baterie
byly pouze zminény, aby zakaznici v pfipadé potieby védéli, ze je tato firma dobie zésobe-
na a ma nékolik druhii dle vyuZiti vozidla. Jiné baterie potiebuji tahace, které jezdi pouze
lokalni trasy a jiné fidici, ktefi maji v kabiné napojenou lednici, notebook, mikrovlinou
troubu, nezavislé topeni a prakticky ve vozidle bydli pti dlouhych trasach. Naproti tomu
sn¢hové fetézy a vyprostovaci fetézy jsou povinné na mnoha tusecich, predevsim
Vv horskych oblastech. Na to byla sméfovana i zimni akce, kdy ke kazdé sadé fetézt, dostal
zakaznik Skrabku na sklo, rozmrazovac oken a 51 nemrznouci smési. Reklamni banner je

znazornén na obrazku ¢&islo 14.

PRIPRAVTE SE
_NA ZIMU
OPET S NAMI!

‘ STANARD

o Ke kazdé sadé 5
L Y TPar snéhovych fetézd VERIGA

ziskate ZDARMA: R s amét o osthoval

Obr. 14 Akce na snéhové retézy (viastni zpracovani)
V soucasné dobé jsou zvefejniovany nekomercni clanky, které predstavuji nové dily

a znacky v sortimentu firmy. Tyto ¢lanky jsou psany informativné a nejsou placené. Jde
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tedy o levné zviditelnéni firmy, kdy jsou tyto ¢lanky kazdy tyden zasilany odbérateltim.
Néklady jsou pouze na tvorbu obrazku a Cas straveny nad sepsanim ¢lanku. Jednotlivé
¢lanky jsou opét dostupné na webovych strankach online Casopisu truckfocus. Posledni
¢lanky se vénuji sortimentu HOBI, coZ jsou nové naskladnéné tlumice vyfuku — katalyza-
tory. Tvofi tedy novinku a levnéj$i variantu k jiz stavajicim katalyzatorim znacky DINEX.
Dalsi novinkou jsou stérace znacky HELLA na osobni automobily. V nejnovéjSim ¢lanku

jsou pfedstaveny startéry a alternatory némeckého vyrobce MAHLE.

17.2 Direct marketing

Direct marketing probiha v soucasné dob¢ pii vytvaieni riznych akei prostfednictvim in-
ternetu, kdy jsou zékaznici osloveni piimo e-mailem. Dostévaji informace o novinkach
v sortimentu ¢i slevovych akcich. Déle pti komunikaci dostavaji odkazy na online katalogy
nebo je obdrzi ptimo v PDF formatu. Ve zminéném piipade¢, kdy probihaji akce, dostavaji
propagacni letdky i ptimo fyzicky, kdy jsou distribuovany pomoci pravidelnych rozvozu.
Dale je vyuzivdna i forma telemarketingu, kdy jsou zdkaznici o novinkach informovani
ptes mobil. Také dostavaji prodejci pravidelné mésicni reporty o vysi prodejt jejich zakaz-
nikd, kterym nasledné volaji a ziskavaji tak potiebnou zpétnou vazbu, kterou predéavaji

dale obchodnimu zastupci, ktery s témito dilezitymi informacemi pracuje dale.

17.3 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou rozsahle predstaveny v zacatku projektové ¢asti. Mimo jiz
zminéné jsou nove vytvoreny bonusové smlouvy pro zakazniky, které jsou v n¢kolika vari-
antach tak, aby byly motivaéni pro zakazniky riznych velikosti a zamé&feni. Je velice dile-
Zité ptistupovat k zakaznikiim individualné, protoze ma kazdy jiné potieby a vize 0 spolu-
praci. Diky tzkému zakaznickému spektru to neni nijak slozité a jde vyjit vsttic v podstate
kazdému zakaznikovi. Modelové bonusové smlouvy s ohledem na know how firmy nemo-
hou byt v praci zvefejnény. Je jich n¢kolik typi od obratové pfes bodovou po mnoZzstevni.

Vzdy zélezi na konkrétnich pozadavcich kazdého zékaznika.

17.4 Osobni prodej

Osobni prodej je v soucasné dob¢ nejvice vyuzivanym ndastrojem marketingového odd¢le-
ni. Mimo pravidelnych navstév a osobnich schiizek, jsou planovéna i rozsahlejsi obchodni

jednani. Na tyto jednani probiha delsi ptfiprava, ktera zahrnuje podrobnou analyzu nakupo-
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vaného sortimentu jednotlivych zakaznikll. Ze systému jsou vytazeny informace ohledné
prodeji za posledni tfi roky, kdy jsou tyto data analyzovany z hlediska navyseni ¢i poklesu
obratu u jednotlivych znacek. Dale zde jsou zobrazeny znacky, které zakaznik viibec nebe-
re. S touto analyzou nésleduje navstéva a jednani, na kterém jsou tyto skutecnosti podrob-
n¢ rozebrany a zjistény jejich divody. Poté je sjednana naprava, ktera je zase zpétné kon-
trolovéna v celkovém mésicnim vyhodnoceni zdkaznika. To je v soucasné dob¢ nejvyuzi-
van¢jsi strategie, kterou obchodni zastupce této firmy realizuje. Video hovory nejsou zatim
vyuzivany z divodu specifikace jednotlivych zakazniki. Mechanici, mistii ¢i technici
v autoservisech nebo v dopravnich spole¢nostech nemaji vétsSinou ¢as na zdlouhavé hovo-
ry. Preferuji v drtivé vétSin€ pripadli osobni setkani, kde je mozné 1épe ukazat a ptiblizit
situaci na diln¢ a ve firm¢. V nékterych ptipadech doslo i k vétsimu prohloubeni vztahti
a prob&hlo par neformdlnich setkdni, kde se utuzovaly dodavatelsko-odbératelské vztahy.
Dale je vyuzivano i poradenstvi pfi prodeji, kdy je zakaznikovi doporucen vhodny dil nebo

primo ukazan ve skladu tak, aby mél co nejlepsi predstavu o tom, co nakupuje.

17.5 Moderni marketingové nastroje

Kwvli specifickému zaméfeni segmentu zakazniki této firmy, jsou vybirdny takové formy
komunikace, které mohou byt realizovany tak, aby je klientela pfijala. Internetovy marke-
ting je vyuzivan prostfednictvim jiz zminéného e-mailu, kdy jsou zasilany reklamni letaky
a rizné novinky do poStovnich schranek. VyuzZivan je také ve velké mife e-shop, coz
usnadiiuje praci obchodnikiim, ktefi si sami objednaji vSe potiebné a take Setii Cas prodej-
ctim firmy CHLADNICEK autodily, s.r.o. Velice oblibena je v posledni dobé komunikace
pfes mobilni aplikaci whats up, diky které mohou poslat mechanici fotografii pfimo
z kanalu, kde vyfoti ¢islo daného dilu nebo komponentu, ktery potiebuji. To urychluje pra-
ci opét obéma stranam. S whats upem je spojeny i mobilni marketing, ktery byl rozebran
Vv kapitole direct marketing. Mimo hovory se zédkazniky, textové 1 obrazkové zpravy a posi-
senger. Jedna se spiSe o mladsi generaci, kterda ma facebookové ucty. Ti tedy pouzivaji
messenger jako obdobu whats upu a také facebook, pies ktery se dozvédi o probihajicich

akcich a novinkéach u zkoumané firmy.
Dal8im vyuZivanym nastrojem z fad moderné¢jSich kandll je event marketing. Mimo pra-
covnich schiizek a osobnich jednani je potieba udrzovat dobré vztahy se zadkazniky i méné

formalnimi zptsoby. Z tohoto divodu je vyuzivano spoleCenskych akci, jako naptiklad
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plesy, sportovni akce — %2 maraton, vanocni vecirky apod. Diky témto aktivitdm se vytvari
pevnéjsi pouta a utuzuji se vztahy mezi zdkaznikem a prodejcem. Diky témto akcim, neni
na obchod pohlizeno jen jako pracovni nutnost, nybrz partnerskou vypomoc nebo n¢kdy az
pratelskou spolupraci. Je poté daleko horsi z takového vztahu z niceho nic odejit. Zakaznik
pak pfinasi dilezité informace z trhu, které mize prodejce vyuzit ve prospéch celé firmy.
Jednotlivé zakazniky totiz neptetrzité navstévuji obchodni zéastupci konkurencnich firem
a nabizi rizné sluzby. Tyto informace pak vétSinou zakaznik pfedd prodejci, ktery mu
upravi podminky tak, aby odpovidaly soucasné nabidce konkurence (v ptipadé, ze jsou
lepsi, nez dosavadni podminky). Dale jsou také poradana rizna Skoleni, kdy se prodejci
1 samotni zékaznici zdokonali vV novych technologiich a poznaji nové vyrobky, se kterymi

se mohou setkat pii své praci.

Dalsi nové trendy jako naptiklad guerilla marketing nebo virdlni marketing nejsou zatim
Vv této firm¢ vyuzivany, predevsim z divodu nizkého poctu zaméstnancti, kteti se zabyvaji
marketingem, aktivnim prodejem a stykem se zdkazniky. Proto na ostatni zajimavé aktivity
neni prostor, coz je Skoda a daly by se vymyslet velice zajimavé projekty. V souhrnu je to
pouze otazka Casu, nez se pristoupi i k ostatnim formam marketingu, protoze ziskat a udr-
zet si zékaznika bude ¢im dal tim tézsi. Proto je nutné aplikovat rtizné formy komunikace
dohromady tak, aby v celkovém dusledku zaptisobily na zakaznika a m¢l pocit, ze ma za-
slouZenou péci. Pak nebude mit potfebu vyhledavat nebo prechdzet ke konkuren¢nim fir-

mam.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla vénovéana zlepSeni marketingové komunikace ve spolec¢nosti
CHLADNICEK autodily, s.r.o. Teoretickd ¢ast nejprve definovala zakladni pojmy marke-
tingového mixu a vyznam znacky a jeji dilezitost v soucasné dob¢. Dale byla popsana
marketingovd komunikace a jednotlivé nastroje. Nasledné byly pfedstaveny analyzy vniti-
niho a vné&jSiho prostredi, které tvoiily podklad pro praktickou ¢ast. V analytické ¢asti byla
charakterizovana zkoumana spolecnost a vysvétlena jeji pozice na trhu. Déle byla podrob-
ena jednotlivym analyzam, které se staly dilezitym podkladem pro ¢ast projektovou. Jed-
nalo se o analyzu soucasného stavu marketingové komunikace, PESTE analyzu, Porterovu
analyzu péti konkurencnich sil a nasledné SWOT analyzu. Ta shrnula vSechny dileZité
informace a znézornila je do tabulky. Potiebné informace byly ziskany pomoci kvalitativ-
niho vyzkumu ptedevsim od klicovych zaméstnanct firmy. Jednalo se o vedouciho naku-
pu, prodejniho manazera a majitele firmy. Diky mnoha rozhovorim a spole¢nym schiiz-

kam, byly stanoveny pfedpoklady a cile pro projekt, ktery je nejdilezitéjsi casti této prace.

Projekt se zabyval zlepSenim marketingové komunikace této spolecnosti, protoZe soucasna
situace nebyla nikterak uspokojiva. Diky absenci marketingového oddéleni nebyla vytva-
fena zadna aktivita smérem k osloveni zdkaznikl. Jediny, kdo pfichdzel do styku
s odbérateli, byli prodejci. Ti nebyli ovSem k aktivnimu pfistupu, sbéru informaci a vytva-
feni individudlnich vazeb nijak vedeni. Z téchto diivodd se zacalo vytvaiet marketingové
oddéleni a pozice obchodniho zastupce. Diky témto kroktim, mohla vzniknout tato diplo-
mova prace 1 samotny projekt. Ten byl navrzen, schvalen vedenim firmy, podrobné napla-
novan, realizovan a vyhodnocen. Z vysledki vyplyva, Ze byly splnény stanovené cile
a doslo tak k nariistu zékaznikl nejen v dobé realizace tohoto projektu. Diky projektovym
aktivitdm, doSlo k navySeni prodeje sortimentu FRAS-LE a na zdkladé této skutecnosti

1 nasledné k povoleni a realizaci dalSich projekti.

Dalsi projekty jiz byly aplikovany nebo jsou v ramci pfiprav. Jedna se pfedevsim o indivi-
dudlni préci se zdkazniky, kdy jsou analyzovany celkové odbéry a identifikovan sortiment,
ktery zékaznik neodebird. Diky témto informacim je maximaln€ zefektivnén pribeh ob-
chodniho jednani a mohou se ihned aplikovat potiebnd opatieni. Dalsi aktivity jsou
Vv oblasti bonusovych programi pro zdkazniky, slevy na urcity sortiment, Skoleni, sezonni
akce, prace s dovozem a piepravou zbozi apod. Postupné se vSe zapracovava do celkové

marketingové komunikace firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT

PESTE

OE

OEM

CSR

WSA

AHP

Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb
Analyza makroprostiedi

Origindlni dil

Aftermarketovy dil

Corporate Social Responsibility

Weihted Sum Approach

Analytic Hierarchy Process
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SEZNAM PRILOH
Pl Pomocné vypocty metody WSA

P 1l Pomocné vypocty metody AHP

P Il Reklamni letak FRAS-LE



PRILOHA P I: POMOCNE VYPOCTY METODY WSA

Pomocné vypocty pro normalizovanou Kriterialni matici

15 — 15
Y4115~

34 — 15

Yiegi—15 - 073

41 —-15

Yisg1—15 ~ !

21— 15
Y1431 —15

396 — 237 _
V21396 —237
237 - 237 _

V22396 — 237
312 - 237 _

V23396 — 237
284 — 237

V24396 — 237

6,74 — 2,47
y31674 217

=0,23

0,47
= 0,30

=0,93

6,74 — 2,17 _
y%674 217

6,74 — 6,74

Yisg74—217 0

6,74 — 2,58
y%674 217

=091

Vypocty uzitki metody WSA
u(SAF)=0*0,47+1*0,20+0,93*0,33=0,51

u (FRAS-LE)=0,73*0,47+0*0,20 +1 * 0,33 = 0,67

u (MARKWART)=1*0,47+0,47*0,20+0*0,33=0,56

u (DINEX) =0,23*0,47 + 0,30 * 0,20 + 0,91 * 0,33 = 0,46



PRILOHA P II: POMOCNE VYPOCTY METODY AHP

Pomocné vypocéty preferen¢niho indexu ziskovosti

PI (SAF) = /(1 w2k 2x2) =0,31/5=006

PI(FRAS — LE) = "|(5+1+2+2) = 1,56 /5 =0,31

PI (MARKWART) =" |(7 2+ 1+1) =219/5 =044

PI (DINEX) = "/(3 +2x241) =094/5=019

Pomocné vypocty preferencniho indexu prodeju

PI (SAF) = /(1 «74242) =219/5=044

PI (FRAS — LE) = "[(3+ 1«

N
ut ] =

*

Wl

)=031/5=006

B

PI (MARKWART) =" |(

N o

5% 1%2) =1,56/5=031

PI (DINEX) = 4/(3* 3+3:1)=094/5=019

Pomocné vypocty preferenéniho indexu kvality

PI (SAF) = /(1 24542) =1,56/5=0,31

4

PI(FRAS — LE) = |(2+1%7+2) =219/5 =044

B

PI (MARKWART) =" |(3+2+1+1) =031 /5 =006

PI (DINEX) = 4/(2*3* 3+1) =094/5=019

Pomocné vypocty celkového uzitku variant
CU (SAF) = (0,06 *0,47) + (0,44 *0,20) + (0,31 *0,33) = 0,22

CU (FRAS-LE) = (0,31 *0,47) + (0,06 *0,20) + (0,44 *0,33) = 0,30



CU (MARKWART) = (0,44 *0,47) + (0,31 *0,20) + (0,06 *0,33) = 0,29

CU (DINEX) = (0,19 *0,47) + (0,19 *0,20) + (0,19 *0,33) = 0,18



PRILOHA P III: REKLAMNI LETAK FRAS-LE

PROVOZOVNA
Hamaorska 624719

Gl c CHLADNICEK

OTEVIRACI DOBA
3 utodil iu

PoPA 7% 47" So8%9-13%

PIVO KE KAZDE SADE

BRZDOVE DESKY NEBO OBLOZENI

FRAS-LE

/g
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