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1. Uvod

~Pracovnici marketingu kone¢né zjistili, Ze stredem marketingového vesmiru
nejsou prodavajici ale kupuijici. Aby kupujicim porazuméli, je pro marketingové
pracovniky nezbytné studium behavioralnich a orgaiza¢nich véd. Aby mohli lidé
zkoumajici trh rozvinout efektivn éjSi marketingovou strategii, musi porozungt
potiebam, vnimani, preferencim a chovani zakaznika. #mu jsou nutné znalosti

zemepisu, psychologie, kultury.”

Myslim, Ze tento vyrok jednoho zgkopniki moderniho marketingu pana Philipa
Kotlera wrn¢ vystihuje situaci, ktera nastava v gasném globalizovaném &w. Diky
novym celos¥tovym trendim, globalizaci a internacionalizaci se moderni plodn
nemize soudedit pouze na poptavku a nabidku v dané zemi. Samaz Ze
prilezitosti jsou pro kazdého podnikatele a pro kagdgnik daleko komplex#jsi a Sirsi
a i diky tomu dnegada spolénosti hleda své alternativni odbytové moznosti na
zahranéni trzich. To logicky v opmém efektu fivadi zahranini konkurenci na domaci
trhy.

Doba kdy poptavkaipvySovala nabidku je opravdu pryv dneSnim sité se trend
ototil. Z&kaznik jiz nekupuje to co bylo vyrobeno pigadt nabizeno, ale firmy
vyrakgji a nabizeji to co siipje a pozaduje zakaznik. A péasiky tomu se dnesni
marketingova koncepce zémje na trzg orientovany management, ktery kladeipby

zakaznika na prvni misto.

.Podpora zakaznika a pomoc, kterou mu poskytnete i dosahovani jeho ci,
piredstavuje dobry zpisob, jak prodavat. K tomu oviem musite ty cile znaCasto
je nerealné zvladnout cely prodejni proces. SpiSe potreba se zardit na sadu
postupnych kroki - od poznéni zakaznika a jeho aill az k nabidcefeSeni, ktera mu
pomohou #chto cili dosdhnout. Je to win-win strategie - ziskate jaky tak
zékaznik. Vztah prodejce - zakaznik se z#émi ve spolupraci partneni usilujicich o

dosazeni spoléného cile. Pokud se dostanete az sem, mate vyhrdno.

DalSi vloZena citace je ze zpravodajského serwenarketingu, médiich a reklgm

(www.mam.cz). Tato citace akorat podporuje slovéifhKotlera. V dnesni dabje



velice slozité pochopit ndkupni chovani zakaznidag myslenkové pochody, jeho
priority a preference nebo dokonce samotny rozhadioproces. Pr&wroto dnes
moderni marketing prolina celgéadu dalSich obdér Dulezité je u¢domit si, Ze
klasicky boj o zakaznika sk&ih Vyhraje ten kdo bude vice chaggi, ten kdo fijme
chovani a preference zakaznika jako¢sstistrategie a fungovani firmy a teprve na
zakladk této ,spoluprace” dosahnouobtrany pozadovanych @il

Dnes uZ je jedno naprosto jisté - &&py podnik se bez kvalitniho marketingu
neobejde, nebude fungovat dlouhoédloMarketing se velmi rychle dostal na jedno
z ¢elnich mist mezi obory, bez kterych si Ize sprafurgovani a fizeni podniku jen
velmi t¢Zko predstavit. Precizni zvladnuti marketingu se nacgiaké stale nutjsim

piedpokladem pro Ugpné a zdravé fungovani kterékoliv organizace.



2. Literarni p rehled

2.1. Pojem marketing a jeho definice

Marketing je aktivita, ktera jeffmno spojena s uspokojovanim fei a pani
zakaznika. Proces vedouci k identifikagto poteb a pani a jejich nasledném
uspokojovani.

(Kotler P., 1992)

Marketing is an organizational function and ac$erocesses for creating,
communicating, and delivering value to customeisfan managing customer

relationships in ways that benefit the organizatiad its stakeholders.

(American Marketing Association Board of Directofsigust 2004)

Marketingem rozumime na jedné stratyl (zpisob, gistup)fizeni podniku, jehoz
znakem je, Ze vSechny aktivity jsou uskiitevany s ohledem na trh (orientovany s
ohledem na trh), na druhé sttangdomelé (cilewdomé) planovéani, provédi,
kontrolovani &izeni vSech aktivit orientovanych na prodej podrikwyuzitim nastrdj
odbytové (prodejni) politiky s uplatnim pislusnych opdeni infrastruktury, p cemz
na zaklad poznatk z vyzkumu trhu a s ohledem na realnou a poteriqiptavku a
aktivity konkurence na reélnych a potencialniclictiaisilujeme o dosazeni
stanovenych ail podniku

(Kulhavy, 2001)

Marketing je ¥da a undni objevit, vytvdit a dodat hodnotu, kterd uspokoji fadiy
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevygteé poteby a pozadavky. Definuje,
meii a vigisluje rozsah vytipovaného trhu a potenciélni zZ&ksre urcuje, které trzni
segmenty je spotaost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a proeagupdné
vyrobky a sluzby.

(Philip Kotler — Marketing v otdzkach a odgolich 2005)



Marketing méa st puavod ve skuténosti, Ze lidé jsou sumou ffeb a pani. Poteby a
piani vytvédeji v lidech pocit nepohodli, které Usti ve sn#dgit problém ziskanim toho,
co ty poteby a pani uspokoji. ProtoZe existuje mnoho vyrolaksluzeb, které mohou
dané paieby uspokoijit, vybr je uplat@nim koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni.
Zadouci vyrobky a sluzby Ize ziskat vyrobou, zcimerzebraningi sménou. Etsina
modernich spol#osti funguje na principu smy, coZz znamena, Ze se lidé specializuji
na vyrobu jednotlivych vyrohkéi poskytovani sluzeb a obchoduiji jimi, aby ziskali
co sami paebuji. Angazuji se v transakcich a buduji vzajermighy. Trh je pak
skupina lidi, kt& maji podobné potby. Marketing s uje vSechny aktivity, které jsou
praci s trhem tak, aby se vSechny potencialni alaesmohly uskutait.

(Jana Nagyova, Marketingova komunikace 1994)

Marketing se chape jako socialni a manazerskggs,gehoz pomoci ziskavaji lidé to,
co potebuji nebo p&em touzi, a to na zaklagrodukce komodit a jejich sy za

komodity jiné anebo za penize

(Kotler, 1996)

Marketing je filozofie podnikani a s tim spojesystém funkci. Marketing je proces,
jehoz ukolem je vyhledavani, akceptovani a uspokojozakaznika Zfsobem, ktery
piinasi dosazeni cilorganizace s ohledem na konkurenci. Styl podnikovieni je
charakteristicky tim, Ze vSechny udalosti v podrgau zangieny na uspokojovani
trhu (zdkaznika). Vyrazem podnikatelské filozoBeojientace na trh. Jde v uzsim slova
smyslu ofizeni orientované na poptavku. Marketing se oppayezhologii, sociologii,

statistiku, teorii pravébodobnosti, pravniddy aj.

(Encyklopedie Universum)



Marketing je funkci firmy, ktera identifikuje naplréné poteby a poZzadavky, definuje
a mei jejich velikost; utuje, kterym cilovym trhim miZe organizace nejlépe slouZit,
rozhoduje o vhodnych vyrobcich a sluzbach, progcimieteré maji slouzigmto
trhum. Marketing je vyzvou pro vSechny pracovniky vamgaci k tomu, aby ,myslel

na zakaznika a slouzil mu*.

(P. Kotler, www.ped.muni.gz




2.2. Marketing, jeho vznik a vyvoj
Dé&jiny marketingu lze rozit do tti zakladnich etap:
Etapa vyrobné orientovaného marketingu
Poprvé se togemu dnegikame marketing, zéna objevovat v_USAna konci_19.
stoleti Tehdy byla _konkurenceslaba, zboZzisi bylo velmi podobné a poptavka
pievazovala nad nabidkoBylo to obdobi tzv. vyrobhorientovaného marketingtlidé

kupovali pouze to, co museli koupit, propagackstribucetak byla velmi jednoducha.

V prvnim desetileti_minulého stoletile z&inaji vznikat prvni pebytky zboZi jako

nasledek fesyceni dkterych trhi, tuto situaci se snazili vyrobdesit. Piikopnikem,

praw v automobilovénprimyslu, byl Henry Ford Pomoci nové koncepce automokalu

novych metod propagaceych vyrobk docilil velkého Usgchu.
Etapa marketingu orientovaného na prodej

Po velké hospodgké kriziv roce 1929 kdy doSlo ke komplexnim zmém jak v

ekonomice celého _s¥ta, tak i v ekonomickém mysSleni, a doslo i ke émh v

marketingu. Rozs&il se marketing orientovany na prodégery jiz ma gkteré znaky

zname ze saasnosti. Nyni se cilem stal prodkpnkurencesilila a z&alo se vice peiz

vynakladat na reklamw/yrobci se z&ali dale orientovat na zakaznjkaa jeho pdatby.
Planovanim dofdu se snazili zjiovat trendyaby tak mohli ufit, kam se bude
poptavkavyvijet.

Etapa absolutniho marketingu

Od konce_druhé stové valkyvznika tzv._Absolutni marketingPodle & je cilem

vSech zarsstnand v podniku orientovat se na peby zakaznika, ktery &uje strukturu
celého trhu. Po té#énh sto letech se tak situac&epre obratila; zatimco idve prevazovala
poptavka nyni uz pevazuje_nabidkaS gichodem_asijskyclvyrobki, které se rychle
staly konkurencizbozZi z_Evropyzaiala tzv. Diferenciace zboZzi evropské vyrobky

musely vypadat vice evropsky a mit jasny imagdvémaso¥ vnimany trh rozdili
specialisté v oboru na menSi_segmenty ,tikteré vznikaji podle spaiaych poteb
zakaznik (mladi, stéi, tthotné Zeny apod.)

(Citovano z http://cs.wikipedia.oyg

V 50. letech fislo z USA to, co se nyni nazyva marketing. Teonarketingu se brzy
ujala po celém gi¢ a g'eSlo do ekonomického - manazerského nazvoslovirgE v

dohe t&sre po 2. s¥tové valce, kdy fevazovala poptavka nad nabidkou, se pro oblast



prodeje zbozi pouzivalo spiSe ozeai ,0dbyt”, ,odbytového hospodgtvi“. Po

desetileti ,deficitu”, kdy zéala gevaZzovat nabidka nad poptavkou, kdy se trh
prodavajiciho zril v trh kupujiciho se toto oztani jiz nehodilo. Podstatné je vSak to,
Ze se podnikatelska koncepce vyrobni, vyrobkovaséége prodejni gmi v koncepci
marketingovou. Tim zZdna éra rozvoje marketingu i v Evgp kdyz nikoli ve vSech
zemich tato femena probihala stefirychle ve stejném kvantitativnim a kvalitativnim
rozsahu.

(Prof. Kulhavy; Linz, Rakousko)



2.3. Marketing a moderni trendy

Marketingové trendy

- od marketingu typu “vyrobit a prodat” k marketintypu ,vycitit a reagovat®.

- od vlastnictvi gjakého jnéni k vlastnictvi zn&ek

- od vertikalni integrace k virtualni integraci

- od hromadného marketingu k marketingu vyroby lj@@dnavku

- od operaci na trznich mistech k elektronickymragien

- od snahy ziskat podil na trhu k snaze ziskatepdce zakaznik

- od marketingu, ktery se snazi zakaznikkakat, k marketingu, ktery se snazi
zékaznika udrzet

- od marketingu transakci k marketingu vzajemnyziaiv

- od ziskavani zakaznikk jejich udrzeni a uspokojeni

- od zprostedkovaného marketingu kKimému marketingu

- od monologu pracovnika marketingu k dialogu deazaikem

- od izolovaného planovani komunikace k integrovewagketingové komunikaci
- od jediného marketingového kanalu k vicekanalavémarketingu

- od marketingu za#stteného na produkt k marketingu z&enému na zékaznika
- od spoleénosti, kdy se marketingem zabyva izolovanédtetd, ke spolénosti, kde se

marketingem zabyva kazdy zastnanec

(Philip Kotler, Marketing v otdzkach a odpalich 2005)

Dnes nehovidme o marketingu a marketingové komunikaci jen jakourité
discipliné, ktera nam pomaha stimulovat trzni reakci, ale vinhe o rad
marketingovych technik, které se pozvolnénimve specializované obory.

(Petr Frey, Marketingova komunikace — Nové trengjiah vyuZziti)

Ve swte, v emz existuje nekori@a moznost vyru (a na vybirani neni tolikasu),
stoji spotebitelé o pibéh, kterému by mohli &it. Uspsdni marketd nehovdi o
vlastnostech aipdnostech svych produktale vypra¥ji piibéhy, jaké chceme slySet, s



nimiz se ztoto#ujeme a které pak radii s nadSenim sdilime se svymiateli a
znamymi a které se jako ,myslenkovy virustiglal.
(Seth Godin, VSichni markei§sou Ih&i)

2.3.1. Socialni marketing (Cause marketing)

Socialni marketing se stava&twym trendem. V roce 2004 byl odhadnut objemégen
na socialni marketing na 1 bilion USD a 74% tammibgvatelstva je f@swdéeno o
tom, Ze je pjatelné, aby ho firmy provozovaly. #opnikem cause marketingu byla
firma American Express, kterd se zaslouzila o tuoidndu na opravu slavné Sochy
svobody: za kazdou platbu provedenou jejich krédiartou odvada 1 cent a za
kazdou novou Zadost o kreditni kartu odstadl dolar do tohoto fondu. A vysledek?
Tento fond ziskal 1.7 milionu dolarpouzivani kreditni karty se zvySilo o 27% a nové
Z&dosti o kreditni kartu se zvySily 0 45%.

Co se tye ceskych firem, tento marketing vyuziva zatim jenmiainaldcést z nich.
Pritom ¢esti zakaznici jsou této fotnkomunikace oteeni — viz. ,Pfizkum veéejného

minéni“, Forum daré, agentura Median, 2006:

+ 65 %ceskych zakaznikby si koupilo radji vyrobek, ktery je spojen s dobrogai,
+ 24 %ceskych zakaznikby si tento vyrobek koupilo, i kdyby byl drazsi,

« 35 %ceskych zakaznikby reklamu, ve které by firma upozornila naejee
prosgsny projekt, vnimalo velmi pozitivn

« 25 %ceskych zakaznikpripousti, Ze by touto reklamou byli ovligmi pii koupi.

(Jana Grimpliniov&007)

2.3.2. Viralni marketing

Tyto zpravy vyuzivajici socialni inZenyrstvi 98 $odobré jako paitacovy vir. Na
rozdil od nebezgmych vini, které jsou odchyceny AV kontrolou, si lidé tytajimave
zpravy greposilaji dobrovola Tak se v podstats minimalnimi ndklady mohou dostat k
mnoha lidem. Nemusi vSak jit vzdy o pravdivé infaom, jak se ukazalo nidklad v
piipadt nabizeného mobilu zdarma. Tato nabidka nebylayng@vdiva, jednalo se
pouze o Zert. A i@stoZze se v ni ,nabizely* zastaralé typy mipbKoluje tato zprava

dodnes. Jako&sSina Echtotfettzovych e-mail odvadi zbytené pozornost lidi od prace



a zbyténé zatzuje komunikani linky nevyzadanou postou. Stejné to bylo i sspou o0
vzacnou krevni skupinu pro pacienta, ktery jized rekolika lety zeniel. V
nepravidelnych vinach se vsak tato zpravadd sodasnosti.

(Jana Grimpliniov&007)

2.3.3. Moderni marketing

Z hlediskatasového vyvoje Ize jednotlivé typyigtupu k trhu a p& o zakazniky
rozctlit takto:

Historicky marketing

Vyznauje se pedevsim tim, Ze s marketingem, jak je chapan v nmabetrznim
prostedi, nema nic spale€ho. Takto orientované firmy nevyggibto, co vyZzaduje trh,
ale to co vyrobit urgji. Své vyrobky pak neprodavaji za cenu trznizale@akladoy

vypcocitanou. Tyto firmy nelze povaZovat za marketingovientované.

Klasicky marketing

Jeho pojeti nalezneme ve vSech marketingovyebnicich. Jeho pétge tzv.
marketingovy mix, tedy 4P (Product - vyrobek, PH@ena, Place - misto a Promotion -
propagace). Jde o ryze trzni pojeti marketingu wajici vSech dostupnych metod

vedoucich k ziské&ni a udrZeni trzniho podilu.

Moderni marketing
Zxtal se uplatovat v poslednich letech a posunul marketingovdeny® krok dal -

v s

(tzv. vztahovy marketing). Moderni marketingovégibjze shrnout do tzv. 3C:

- Customer benefits (pro&gh pro zakaznika)
- Total Customer Cost (celkové naklady spojenéksipém)
- Convenience (pohodli zakaznika)
(Vit Chlebovsky,www.systemonline.cz)



Moderni marketing pak:

- je postaven na zakladnich principech klasickéaokatingu, které dale rozviji

- jde o tzv. vztahovy marketing se silnyrirazem na vztah mezi dodavatelem a
zékaznikem

- cilem Moderniho marketingu je ziskani a udrzowamikurergni vyhody
uspokojovanim zakaznickych peb, a to fi zajiS&ni co nejvyssiho pohodli diatelné
arovre nakladi pro zakazniky.

- kvalita je definovana zakaznikem. Nejde pouzealitu vyrobku samotného, ale
veSkeré souvisejici zakaznické podpory.

- je postaven na snaze dlouhodoidrzet kazdého konkrétniho zakaznika.

- klade velky draz na sluzbu zakaznikovi - nejde o to nabidnqarbdat pouze jeden
produkt, ale komplexni sluzbu jejiz s@sti vyrobek je.

- vyZzaduje intenzivni osobni kontakt se zakazniky.

- vyZaduje vyuZzivani interniho marketingu (vytivadzemi pro samotny vztahovy
marketing a lze do&hmo z&adit vSechny aktivity vedouci k v&dvani a motivaci
pracovniki, komunikaci mezi managementem a ostatnimiésamanci¢i v neposledni

fad prezentaci firemnich cila strategii).

(Vit Chlebovsky,www.systemonline.cz)

2.4.Marketing a jeho slozky

2.4.1. Marketingova strategie

Na obecné urovni Ize konstatovat, Ze marketingrategie respektuje zakladni
zasady marketingu a vychazi z nich. Znamena to:
- uvédomelou orientaci na trh a zakaznika a plné uspokgghi poteb
- souwasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku devhlea jeho cile
Zasady pro konkrétni vyjéeni koncepce marketingoveé strategie podniku |zeahrdo

nasledujicich bad



- rozhodovani o efektivnim vynaloZeni ptestki, stanoveni vySethto prostedki a

jejich alokace

- vytvoreni a udrZzeni prokazatelnych konkumeith gednosti na vytipovanych trzich
(Helena Horakova — Strategicky marketing, 2003)

2.4.2. Marketingové planovani

Proces marketingového planovani zahrnuje sedm idakmoki:
. Identifikace sotasné situace organizace

. Interni audit

. Externi audit

. Ureni marketingového mixu

. Urgeni cili

. Vypracovani marketingového planu

~N o o b~ WDN P

. Sledovani a vyhodnocovani gii marketingového planu

(John Cooper, Marketingoveé planovani 1997)

2.4.3. Marketingové Fizeni

Marketingové&izeni se sklada zé fazi:

1. Planovaci faze — sitdai analyza, formulace dila strategii, sestaveni
marketingového planu

2. Realiz&ni faze — vlastni realizace planu, vyiteni marketingové organizace

3. Kontrolni faze — mteni dosazenych vysletlla jejich porovnani se standardy planu,
hodnoceni odchylek a jejich korekce

(prednasky Marketingoviizeni, Ing. Skiepa 2002, mpechac.webpark.cz)

2.4.4. Marketingovy vyzkum

.Marketingovy vyzkum spéiva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhoddwaprocesu marketingovékizeni*.

- specifikace je vymezeni, dani o jaké informace (data) se bude jednat = cerolkc
zjistit + uceni cily

- shromad#’ovani je sbr dat, ktera nejsou ziskany sekundame které teprve musime
ziskat primarnim vyzkumem



- analyza je statistikou dat
- interpretace vysitluje co nam datékaji, souvisi s rozhodovanim managementu

.Marketingovy vyzkum je funkce spojujici spebitele zakaznika a k&jnost
s marketingovym pracovnikem prisdnictvim informaci®.

(prednasky Marketingovy vyzkum, Ing. Skepa 2003, mpechac.webpark.cz)

2.4.5. Marketingova koncepce

Prvni marketingovy principipdstavuje koncepci, respektive filosofii marketingu
Akceptovani této koncepce znamena pouZzititdnentovaného managementu, ktery
potreby zékaznika klade na prvni misto. Marketingouéckpce finasi firmg pocit
jistoty a vychodisko pro ziskovy rozvoj podnikatefsh aktivit.

(John Cooper, Marketingoveé planovani 1997)

2.4.6. Marketingovy informa €ni systém

- rozumi se jimi delové uspeadani vztath mezi lidmi, datovymi zdroji a procedurami
jejich zpracovani

- ma ti formalni slozky: formalni prace s IT (hardwareftaare), organizéné spravni
cast (doklady), neformalni komponent (znalosti, gcfusti lidi vyuzivat data
a zpracovavat informace)

(prednasky Marketingovy vyzkum, Ing. Slepa 2003, mpechac.webpark.cz)
2.5. Globalizace
Globalizace se stava v dneSnimétsvvyznamnym fenoménem a velmi vyrgzn
ovliviiuje nejen s¥tovy obchod, politiku, cestovani, kulturu, ale eeny dalSi sektory
moderni spokénosti. Proto se alespatruiné podivejme na to, co globalizace viasje.
2.5.1. Globalizace - historie a vymezeni pojmu
Slovo globalizace se vyvinulo z vyroku kanadskéumiologa 60. let, Marshalla

McLuhana. Ten houd o budoucim s#té jako o globalni vesnici, kde k sbbudou mit

vSichni steji daleko jako k nejblizSimu sousedovi.



Globalizace propojuje vyrobu a trhyiznych zemi, a to prastdnictvim obchodu
se zbozim a sluzbami, pohybu kapitdlu a informacivzajemr provazané sit

vlastnictvi afizeni nadnarodnich spoleosti.

Za ,zlatou dobu globalizace" je povazovana druledoyina devatenactého stoleti.
Ve dvacatém stoleti se &d ve velkém vyvazet kapital v zajmuegunu pimyslu
do zemi s nizSimi vyrobnimi naklady, laggi pracovni silou, nizSimi dami atd.
Revoluce v elektronice, 8&lbvaci technice a informatice jéStumocnila rozvoj

swtového hospodékého systému, vznik &st nadnarodnich spaleosti.

Globalizace je:
* proces integrace spoleosti na vysSi geografick@dovostni(to je&esky) Urovni, nez
tomu bylo v pedchazejicich etapach vyvoje spolesti.
e prirozeny, nevyhnutelny a do jisté miryekavatelny proces.
* snEr ve vyvoji kapitalismu, ktery je poznamenan nebbguskoncentraci moci na
strart nadnarodnich spaleosti, ktera pesahuje moc &sSiny narodnich vlad.

»Globalizace je do tkledki provedena zasada trzniho zakona*

2.5.2. Pozitiva a negativa globalizace

Pozitivni stranky globalizace:

» redukovani naklad— produkce a dalginnosti mezi vice zesmi, vyhoda nizkych

nékladi, vyssi kupni sila, sniZzeni nakiada logistiku

» uspokojeni preferenci zakazfiik- rozsahem sluzeb, schopnost uspokojitemt

kdekoliv ve s¥té
» zvySovani kvality produkita prograni — standardizace
» urychleni vyvoje, zejména technologii

» kompatibilita vyrobnich zZdzeni



Negativni stranky globalizace:

* neni spojena se zadnou stupnici hodnot, Zadigdem, Zadnou uznavanou

autoritou, Zadnou celo&tovou moci (dkazem budiz fisobeni nadnarodnich korporaci)

» spekulativni investice realizované s vidinou rytloiézbohatnuti vyvolavaji velka
rizika
» v politické rovirg vede spiSe k autoritativnimu nez k demokratickéireni

» uniformni marketing ize redukovat adaptaci na mistni zakaznické chovani

» vztah nadnarodnich spolesti k racionalizaci vyroby ma zaisledek stldovani

mezd, fist nezamstnanosti a snizovani slavych vynos

* ma za dsledek vysoké pracovni nasazeni, které vede kekwzstresu, ale také

paradoxg ke zkracovani volnéhtasu

e znamena také degeneraci narodnich kultur, splyzénii, zhorSovani zivotniho

prostedi
» prin&si prospch jedn&asti lidstva, zatimco jeho drukidst Zije v absolutni béd

(Redakni ¢lanekéasopisu COTR.04/2002)

2.5.3. Marketing a globalizace

Ekonomicka sféra se diky technologii a globalizaésads promenila. Diky internetu
a volrgjSimu trhu se kterakoli spaleost nize z&astnit konkuretniho boje kdekoli na
swté. Hlavni hybnou silo ekonomiky je hyperkonkurenkenkrétré mezi spolénostmi
schopnymi produkovat vice zboZi, nez mohou praatet vyviji velky tlak na vyvoj cen.
Vede to také k tomu, Ze se spmiesti snazi o staleitsi diferenciaci. Velké mnozstvi
téchto odliSnosti je vSak spiSe psychologickych mginych. V ekonomice, kde
kterakoliv vyhoda mze byt blesko¥ zkopirovana, stefnzadny naskok dlouho
nevydrzi.
Spole&nosti musi ¥novat pozornost tomu, Ze zakaznici jsou stal€landjSi a maji

k dispozici lepSi nastroje, jako jeeba Internet, které jimipnakupu umozni lepSi v¢h



Moc se pesunula z rukou vyroliicdo rukou distributar; a nyni se fechazi
k zakaznikovi. Zakaznik je KRAL.
h{ip Kotler, Marketing v otdzk&ch a odpgich, 2005)

2.6. Psychologie

Psychologie je &da, kterd studuje lidské chovani, duSevni procestlesné
proZivani, ¢etre jejich vzdjemnych vztaha interakci. Psychologii od pétku provazi
spor o jeji pirodowdnou anebo duch&dnou podstatu.

(www.wikipedia.c?

2.6.1. Psychologie a marketing

V poslednich &kolika letech moderni marketingové filosofie i tieovyuziva pro sty
dynamicky rozvoj akcelerace zejména psychologickyatnatki. Ty na jedné stran
postup’ mapuji nakupni chovani a rozhodovani sghiteli v jednotlivych trznich
segmentech podle Zivotnich sty na stratdruhé umot#tuji producenim a
distributofim hodnot v konkuremim prostedi reversibilg zacilit marketing v celé své
procesni strategicke i vykonové podgimdporovany psychologii na konkrétni trzni
cilovy prostor.

Moderni vyzkumy v EU prové&aé v roce 2005 v 1000 nejgich firem tedy v TOP
1000 odhalily, Zze kazd&eti firma zamistnava psychologicky tym a 78% @Spych
firem méa ve své organizai struktide alespt jednoho psychologa orientovaného na
psychologii ndkupniho chovani a rozhodové&ma psychologii prace s informacemi a
reklamou.

(www.marketingovenoviny.gz

2.6.2. Motivace
Slovo motivace maji zaklad v latinském moveo bdm, coZ neni Zadna n&hoda,
protoZze motivace se studuje jako fenomén, kteryesk& uvadi do pohybu psychické
procesy. Pomoci studia motivace se psychologiei eitialit odpo¥di na otazky, pro
seclovek chova tak, jak se chova. Proces motivaggjarsner, intenzitu a trvani nasich
akci. Motivace mze byt wdoma (pak vime, co a prodklame), nebo nedoma
(skute&né g@iciny chovani jsou jiné, nez myslime). Podle Sigmumtlauda je naSe

chovani v naprostéstsing pripadi motivovano nesdoms - pudo\e.



(http://psychologie.psyx.cz)
Motivacni program je tedy planovana aktivitatema k motivovani lidi, aby dosahli
pieducenych organizénich cifi . JednoduSéeceno to je strukturovany plan aemy
k tomu, abyste fiim¢li lidi délat to, co od nich chcete. Motivace, @z ma jakoukoliv
formu, je idealni cestou ke zvySeni Vaseho obratu.

(www.sodexhopass.cz)

2.7. Internet a marketing

Diky modernim technologiim a moznostem Internétgchazi k vyraznému
priosttovani konkureéniho boje - i velci a zavedeni dodavatelé se mh&vat malych
konkurenti. Bez Internetu by mali konkurenti v naprost&ine negresahli hranice
regionu. Internet jim umadaitije oslovit i relativré nizkych ndkladech zakazniky na
celém s¥te. V tomto progtedi ziskava marketing naprosto unikatni pozicha je

vyznam neustéle roste.

(Vit Chlebovsky,www.systemonline.cz)

Internet bude mit na marketingovou praxi nesmdéoad.Jedna z jeho forem,
Intranet, jiz spojuje vSechny zanéstnance spolé&nosti mezi sebou navzajem a
s vedenim spolénosti, a tak umoziuje neuwritelné rychly prenos informaci, rad a
znalosti. DalSi jeho forma, Extranet, spojuje sgolest s jejich dodavateli, distributory,
maloobchodniky, a dokonce zakazniky, aby bylo mqitn@adt okamzit¢ objednavky

a vynmeny informaci.



Sam Internet je zlatym dolem informaci o trzichotsgbitelich, maloobchodnicich,
konkurentech, produktech a mnohém dalSim. Lidé pemlvelkymcasovym tlakem a
Internet jim nabizi skdé informace pro zhodnoceni nabidek a pohodinévZadéa
objednavek. Podnikatelé mohou preshictvim Internetu pra¥it trhy, zakazniky a
konkurenty, stejéjako distributory, dealery a dodavatele.

(Philip Kotler, Marketing v otdzk&ch a odpalich, 2005)

Marketing provaény pies Internet Ize popsat slovem kybermarketing. Zmeénte
komunikaci a uskutgéiovani transakci spiSe v prostoru trhu, nez ve kgrictrznim
prostedi. Existuji i etapy spolénosti provozujicich kybermarketing. Nejprve to jsou
firmy, které na Internetu obchoduji od svyck@ihi, jako je teba amazon.com. Pak
jsou to firmy, které vlastni kamenné obchody a kgbestor je jejich druhym
marketingovym kanalem. Z#eti to jsou firmy, které prodavajtgs telefon nebo
prostednictvim katalogu agkolik z nich si k tomu fidalo také prodejis Internet.

(Philip Kotler, Marketing v otazkach a odgamlich, 2005)

2.7.1. Elektronicky marketing

Diky elektronickému marketingutrhe spolénost zachytit vice informaci o svych
kupujicich. V8echny internetové nakupy jsou plademgitnimi kartami. Internetovi
obchodnici mohou vytiit obsahlou databazi svych zakaznik/ elektronickém
marketingu existuje Sance n&S3i personalizaci trznich nabidek &lsdi. Internetovy

zékaznik uSeét penize &as i zadavani objednévky.

(Philip Kotler, Marketing v otazkach a odgamlich, 2005)



Elektronicky marketing Zisobuje zminy v relativnich tlohach kazdého ze 4P.
Dulezitost ceny (price) se dokonce jesvysi. Kupujicimu std jedno klepnuti, aby si
mohl srovnat, jakou cenu si za stejnou poloz&uijé konkurence. Propagace, iigad
reklamy, je na Internetu mnohem ni@rinn¢jSi. Ale propagace prodejeire byt
dokonce efektiviSi. Co se tyka mistaskteré kamenné obchody poskodi, Ze se

obchodovani fesune na Internet.

(Philip Kotler, Marketing v otdzk&ch a odpalich, 2005)

2.7.2. Webové stranky

Kazda spolkénost by si mila vytvarit webovou stranku, kterd by popisovala jeji
produkty, vyjadovala zaniry spol&nosti, jeji historii, vize a#kolik dalSich ¥ci.
Webova stranka by & predstavovat snadny #pob jak spolénost zkontaktovat.
Webova stranka by &a neustale kit obsah, aby se na ni nastici radi vraceli.
Webova stranka by seda rychle néitat a n&éla by mit zajimavou grafiku. Webova
stranka se nemusi omezovat pouze na nabidku pfgdnkie nabizet i Ukony, které by

mohli vytvarit internetovou komeni st'.

(Philip Kotler, Marketing v otazkach a odgamlich, 2005)



3. Cil a metodika

3.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace bylo n&jke posoudit efektivnost stavajici marketingové
¢innosti spolénosti FCD s.r.o. v Kosmonosich u Mladé Boleslapbd#e se pokusit najit
a navrhnoutieSeni na zlepSeni situace v dané oblasti. Jmeaospolénost byla
zalozena teprve ipd d¥mi lety, ale diky dlouholetym zkuSenostem zakladate
v oblasti automobilové diagnostiky je povaZzovananadem trhu, ale i v zahr&hiza
odbornika nejvysSi Uro¥nZajimavou otazkou vSak bude, zda se i marketingggtem
muze pysnit takovou Urovni, na které jsou odbornéedowsti a znalosti specialist
FCD.

3.2. Metodika prace

Po nezbytném studiu odborné literatury, kteréraeal@rojektu pedchazelo, byloréba
na pa@atku této praceipdevsim podrolinseznamit s danou spoéi®sti, a to nejive
v obecné rovig, pozdji se stale ¥tSim dirazem kladenym na marketingovnosti.
Vzhledem k tomu, Ze se v této spwlesti jiz rekolik mésial angaZuji, byla snaha sebrat
co nejtsi spektrum pdebnych informaci, tauz z primérnich zdréj (pfedstavitelé
vlastniho podniku)¢i zdroji sekundarnich (internet, média). Tyto informaceybyl

shroma#d’ovany vyuzitim nasledujicich metod:

1. Dotazovanim - tato oblast zahrnovatedevsim kontakt top manaZzerem ve férm
osobnich rozhovdr Vzhledem ke kazdodennitipmnosti v podniku nebyloig¢ba
vyuZzivat dalSich metod jako pisemného dotazovamiiazdvani pomoci elektronickeé
posty, popipact dotazovani po telefonu. @ds byla i vyuzita konzultace skierym ze

spolupracovnik.

2. Pozorovanim - sledovani podnikové kultury, lspacovniki a jejich ¢innosti,
pracovniho progedi, zvyklosti, veSkerych podnikovych pro&essledovanim

komunikace mezi manaZzerem a ostatnimi spoluprakgvni



3. Vlastnim vyhledavanim a $ehim - tiskové materialy, internet, intranet, media

V zasad byly béchem celého tohoto procesu ziskany dva typy infofmac

1. Informace obecného razu, které se vztahovaly kragheru ¢innosti podniku,
jeho historii, jeho vyvoji, fungovani, sortimentuogkytovanych sluzeb.
Vzhledem k tomu, Z€innost tohoto podniku je velice specificka, byle iéto

fazi dilezité casté dotazovani a opakovanysimformaci.

2. Konkrétni udaje a podklady pro vlastni analyzu ret@irigové cinnosti. Tyto
informace se vztahovalif@devSim k pochopeni zakaznickych vitapostaveni
a pozice podniku na trhu, budoucimu &ovani podniku. Informace o
marketingové strategii a planovani byly zjist na z&klad konzultaci
s manazerem, informace o marketingovéizeni na zaklatl pozorovani a
pottebné znalosti o inforndaim systému byly nastudovany z firemnich

webovych stranek a intranetu.

s

V dalSi fazi dochazelorpdevsSim k ufdovani a selekci nejdezit¢jSich dat a posléze
probhlo jejich vyhodnocovani a sestaveni podrobné ayapjodniku se za#ttenim
na jiz zmiovanou oblast marketingu. Pro praci byl vyuZggevsim program Microsoft

Word, kde byly zaznamenany veSkeré poznatky o niagavécinnosti podniku.

Analyza podniku byla zaénné provadna tak, aby v ni byly co nejpodrakjnpopsany
vSechny dlezité procesy &innosti, ke kterym ve sledované oblasti dochazintde
vysledny soubor #idénych informaci miZze byt v budoucnu pouzit jako dit&

informatni databaze pro pracovniky a vedeni sprubsti.

V piedposledni fazi projektu byl podle odborné literatoavrhnut alternativni systém
marketingové ¢innosti, jeho owreni pro praxi a nasledné srovnani se stavajicim

fungujicim
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V samém zadru prace jsou uvedena vyhodnoceni apavyplyvajici z mych Seeni

a analyz.



4. Charakteristika podniku

4.1. Vyvoj podniku

4.1.1. IHR Group s.r.o.

Uz téengt padesat let nabizi spotest IHR — Group s.r.o. sluzby svym zakaznika
to v oblasti automobilového, leteckého a Zelézifio paimyslu. Hlavnicinnosti
spole&nosti je obchodni zastoupertepazige némeckych vyrobt ve stedni a vychodni
Evrops. To znamena vyt¥ani dobrého jménachto vyrobé@ na tamnich trzich, starani
se o0 odbyt a poskytovani veskerych sluzeb, aviormainich, pro zakazniky v dané

zemi.

IHR Group s.r.o. {sobi v sotdasné dobve 13-ti mistech v jedendcti evropskych
zemich, jak jiz bylo zmino prevazr ve stedni a vychodni Evrap Spol€nost
zanestnava dohromadytes 60 kvalifikovanych odbornik kteri se staraji o odbyt a
vyuZzivaji své osobni i profesni kontakty a zkuSénaby uspokojily poptavku v dané
lokalité. Spol€nost se snazi razit cestu poskytovaedevsim kvality a to ve vSech
segmentech jefiinnosti. Proto neniigkvapive, Ze charakteristickym znakem této firmy

je spokojeny a usgny klient.

S timto pistupem @adou zkuSenostitmasi spolénost zakaznilkm ekonomické a

technické know-how a tim i p@bnou podporu v jejich podnikani.

Hlavni sidlo spolénosti je v gRmeckém niste Fellbach a daletsobi v Polsku,
Pobalti, Blorusku, Rusku, Ukraji Cesku, Slovensku, Mgarsku, Rumunsku,
Kazachstanu a Uzbekistanu. Ve své praci se blingiba na jednu Zeskych pobeek,
kancel& IHR-TECHNIKA s.r.0., se sidlem v Kosmonosich u N#aBoleslavi.



4.1.1.1. Od historie po soéasnost

1965
Willi Hofmeister z&al obchodovat a nabizet marketingové sluzby exlsi a vychodni
Evrope.

1976
V tomto roce bylo zaloZena IHR s.r.0. a postupe sldovala s jiz existujici organizaci,
kterou zaloZzil Willi Hofmeister fed deviti lety.

1978
Byly uzaweny prvni dlouhodobé kontrakty tykajici se poskginivservisu vyrobnim

spol&nostem.

1984
IHR Group s.r.o. otaela své prvni kanceld v zahranii a to v Mal'arsku.
V nésledujicich letech byly ot&sny dalsi pobiky v Cechach, Polsku, Rusku,

Rumunsku, Blorusku, Litw a Ukrajire.

1995
Ziskani kvalitniho zazemi pro odbyt v Rusku (Mogkva

2005
Rozhodnuti oteiit nové poboky v Kazachstdnu a Uzbekistanu.

4.1.1.2. Piimysloveé zangieni

Automobilovy pramysi

V automobilovém pimyslu zaujima spotmost IHR-Group s.r.o0. bezesporile¥itou
pozici. Spolénost si v pitbéhu let nasla svou roli v poskytovani servisu arimf@niho
zazemi v oblasti prodeje a distribuce nahradnikl) die stej tak promlouva

v souwtasné dob do samotného vyvoje automabilCelarada vyrobnich spodeosti,



které IHR Group s.r.o. zastupuje dodavaji své kamepty do sériove vyroby a jak jiz

bylo zmiréno spolé€nost pozitivig prispiva k vyvoji kvality danych produit

Mezi zastupované spdaleosti pati takové instituce jako Febi, SM, Bilstein, BERU,
SWAG, PAGID, MVI, Wahler, ERNST, KM Auto Technik, YQQUEM, ElringKlinger,
Georg Fisher

Letecky pramysl

Letecky ptimysl je dalSi vyznamnou sloZzkdinnosti spolénosti. A to gredevsim
z divodu velkoobjemovych zakazek. Pro své zéakaznikydadpolenost spolehlivé a
naklado¥ vyhodné produkty. IHR Group s.r.0. zastupuje o tdtlasti gt hlavnich
vyrobal: Passenger transfer, Air Cargo Handling, Airckdindling, Winter Service,
Aircraft Maintenance

4.1.2. IHR TECHNIKA s.r.o.

IHR Group s.r.0. je zastoupen&'R spolénosti IHR Technika s.r.o0. se sidlem v
Kosmonosich u Mladé Boleslavi, kde je gesky trh k dispozici svym technickym
vybavenim a dvana¢tennym tymem odbornik

IHR Technika s.r.o. vznikla v roce 1995avedre spol€nost misobila v Praze a
skladala se zefit ¢cleni. Postupemcasu se z#la spolénost zamiiovat krong
pramyslovych zastoupeni v oblasti automobilovéhoianpyslu také prodejem
autodiagnostickychifstroji autoopravnam, prodejm, vyrob&m, ale i v vzdlavacim
institucim. Vzhledem k tomu, Ze automobilovyamysl vCeské republice se e
v poslednich letech pysnit zajimavym istem, zdéala se i IHR-TECHNIKA logicky
rozristat. Nyni zamstnava 12-ti¢lenny tym kmenovych specialistv n¢kolika
zakladnich oborech.

4.1.2.1. Pimyslové zangieni, obchodni¢innost



Automobilova diagnostika

Spolénost IHR-TECHNIKA s.r.0. se v pbéhu svého fisobeni z&ala vyrazg
soustedit na prodej automobilové diagnostiky. Jedna selazjist o obor velmi
specificky. Spolénost za dobu svéhaigobeni sebraltadu zkuSenosti a da sei, Ze
v tomto snéru nema po strance know-how na naSem trhu konkureradej zmignych
piistroji je dnes ze strany spoteosti podpeen i kvalitnim Skolenim tykajicim se
obsluhy, vyuzitelnosti @eSeni problémuippraci s diagnostikou. IHR-Technika s.r.o.
pripravuje multijaz¢né vzdlavaci projekty pro automechaniky, mechatroniky,
autotroniky a zajemce pracujici v oboru. V &sné dob se také podili na projektu 1Q
Auto. Tento projekt je za#éien na vybudovani systému dalSiho &ladani pedagag
odbornych pedneti, vybudovani systému regionalni a étlwové spoluprace na bazi
partnerskych smluv mezi Skolami, zé&stmavateli a mistnimirady prace s podporou
pramyslovych Svai, na tvorbu novych Skolnich programa na celozZivotni teni
pedagod v souladu s @nicimi se podminkami a poZzadavky na nové pracovaiky
strany firem.

DnesSni doba je specificka dramatickym vyvojem blasti elektroniky a
komunika&ni technologie. Stefntak v automobilovém gmyslu v oblasti diagnostiky
dochéazi k rozsahlym zfmam. R«ni prace mechanikse dostava do pozadi Badu
piichdzi moderni elektronické figtroje, které pomahaji fip opraw automobit.
Vzhledem ktomu, Ze i samotné automobily se vyvijgjsokym tempem, musi i
automobilov4 diagnostika jit ruku v ruce s timtenlem a neustale sézpusobovat a
inovovat své fistroje. IHR-TECHNIKA s.r.0. je v dnesni ddlvyhradnim obchodnim
zastupcem pro celatadu tchto zahrarinich spolénosti. Mezi nej¥tsi mizeme uite
zaradit AVL Ditest, Launch, GMTO.
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Elektrické naradi

IHR-TECHNIKA je také distributorem elektrického¢niho n&adi Fein. BohuZel
v sowasné dob je situace na naSem trhu tigpiva. Zakaznik ragji preferuje nizsi
kvalitu za nizké ceny.

Pramyslova zastoupeni

Primyslova zastoupeni zahranich firem jsou tradné prvotnicinnosti IHR-
TECNIKA po padu Zelezné opony po roce 1989. M&tivaé zastupované spaleosti
pro cesky trh pat: Bilstein, Wahler, Elring Klinger.
4.1.3. ZaloZeni FCD s.r.o0.

Jak jiz byloreceno IHR Technika nabizi nejen kompletni Skéaiistpoji pro opravny
a emisni stanice, nybrz kompletni servietw Skoleni, poradenstvi, kalibraci, a zivé
interaktivni pomoci na internetu. Je jedinou sptssti na trhu, ktera svym zakazimik
nabizi nejen nadsovou podporu prasdnictvim interaktivniho diagnostického portélu
www.fcd.ey ale i nadstandardni Skoleni pro sloZit&spoje zdarma. Zakaznici nakupuji
tedy v ceg pristroje velmi komfortni nadstandardni servis.
A praw s touto mysSlenkou byl v roce 2005 zalozen diagoksgiportal FCD (First

Car Diagnostic). Jedna se o internetovy portatykpeskytuje svym zakaznikn
okamzitou, profesionalni a interaktivni pomdcqustraiovani zavad vozidel. MySlenka
tohoto portélu je jeho samoobsluznost tzn.iHedsSeni platici uzivatelé si radi
navzajem, podle dlouholetych zkuSenosti. Zjednauu&Eeno kazdy automechanik se
Uzce specializuje na jinatast automobilu,. Jeden je expeftp motor, druhyies
elektroniku, teti pres brzdy. Paklize m& prvni automechanik problémzdami, da s
piispivek na portal FCD a v optimalnintipact mu @ijde rada oditetiho
automechanika. Takové vy&ieni funkenosti portalu je pro ssamotného velice
asmevné. Realna situace je daleko sl¥git
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4.2. First Car Diagnostic

"Souwfasny trend diagnostiky je provazen prohlubujickisa vypovdischopnosti OBD
diagnostiky pi hledani zavad, kdy se nefladhalovat piciny zavad bez dalSi analyzy
problému digitalnim pagtovym osciloskopem. Nam se dlouholetou praxi plada



nalézt a zdokonalit inovativni diagnostické princgnerici metody¢imz jsme dosahli

dramatického zvySenti@inosti vedouci k odhalenfigin zavad."

www.fcd.eu

Mozna je pedeSly odstavec pro neznalce automobilové diadqogtiliS odborny
avSak myslenka tohoto portalu je zcela jednodudbgiaka. V dnesni dabje ve
vétsing autoservig v CR i po celém sété vyuZivana OBD Diagnostika (On-Board
Diagnostic). Tento Zisob vyhledavani zavad na automobilech ma pouze 55%
aspesnost. Je to dano tim Ze ODB diagnostika pomah&pbnapojeni na
elektronickouridici jednotku objasnitigledek problému, avSak neobjasni tiZipu
problému. Proto je automechanik odsouzen k tomunaimyl dily zkusmo. BZny laik,
ktery si nechd opravit auto, zjisti Ze je problé@hkdyZ navstivi servis p@&kolikéaté.
V koncovem efektu ztrati zakaznik spousisu a pefz a autodilny ztratias a

zakaznika.

Metoda, ktera byl#gadu let nepravem ve stinu OBD Diagnostiky, ktendgdporovana
interaktivnim portalem FCD, tento probléesi. Jedna se o logickou diagnostiku a
vyuziti digitalniho parstoveho osciloskopu, ktery se zé&tinna hledani ficiny zavady a
navic jistota nalezenitiginy problému je s 97%ipsnosti. Mechanikipmyslejici
logicky bude zavady odhalovat rychleji a spoletjliv

Sowasny trend v opravarenstvi zaznamenavallwywyvoj spojeny s krizi

vypowdischopnosti OBD diagnostiky x
X

X



4.2.1. First Car Diagnostic — sofasna situace
X
X

X

V Ceské republice je sidlo FCD totozné se sidlem goptHR-TECHNIKA a to sice
v Kosmonosich u Mladé Boleslavi. Tato strategic&aipe byla vybrana hla¥n
s ohledem na giganta v oblasti automobilovéhimyslu, na spokost Skoda Auto

a.s., kterd jiz wack pripadi vyuZzila znalosti specialigta diagnostilt FCD.
X
X

X

4.2.2. Vize budoucnosti
X

X



4.2.3. Poskytované sluzby

Zakladni sluzby se tykaji diagnostické pomodiinetové podpory, kvalitnim
Skolenim a poradenstvintiwyuziti diagnostickych fistroji. FCD portal se iive také

pySnitiadou specielnich sluzeb, které jsou zakamnik dispozici. Na nejilezité|Si

Z nich se v kratkosti podivame:

4.2.3.1. Skoleni

Skoleni LDO — LD5 (3koleni sériové a logické diagtiky) — princip logické
diagnostiky, prace s osciloskopem, vyuka logickétydleni, uplaténi nové strategie

pii vyhledavani zavad, praxe.

4.2.3.2. ,Quickhelp*

FCD Quickhelpje velmi mocny pomocnik kazdého, kdoigttuje v nesnazich
rychle poradit. Rychla diagnosticka pomoc FCD odk&vych odbornik z fad VaSich
zkuSerjsich koleg.

Funkce Quickhelp slouZzi k editaci rozpracovangiggnostickych fipadi za &elem

ziskani rychlé diagnostické rady od kalegpecialisi, nebo k prezentaci dokéeného



diagnostickéhoifjpadu, se kterym chce zakaznik prezentovat svandaickou
dovednost.
4.2.3.3. ,Coolline”
Jedna se o telefonicky kontaktkterého ze specialistFCD na pozadani zakaznika

za &elem okamzitéheeSeni problémove situace.

4.2.3.4. ,Task Force*

Task Force Car = pohotovostni diagnostické vozlb konénareSeni
diagnostickych fipadi piimo u zakaznik, vozidlo vysilané na domluvené misto a
zprostedkovava pomoc na mést piimo u objednatele.

Objednatel sluzby Task Force Car objednava tutthsiygiedevsim zadelem:

1. VyteSeni dlouhodabnebo zvias slozitého diagnostickéhdipadu.

2. Rychlého vyeSeni diagnostiky defektniho tgwvazrie nového vozidla.

3. Prezentaceifstrojového vybaveni a diagnostickych metod prgsku zajemé o
diagnostiku, regionalni veletrh, vystavni akci,zaet&ni akce servisnich koncépt

apod.



Vozidla Task Force Car maji na palyiotebny arsenal diagnostickychigtroja, aby
bylo v kazdé situaci mozné plnohodnotné nasazemdmych diagnostickych nasttoj
Sluzby vozidel Task Force Car jsou sluzbami prémschi za Uplatu. Ceny se odviji
zejména od vzdalenosti ujeté vozidlem a od nalétaterminu. Samotny zasah rychlé
diagnostiky posadkou vozidla FCD Task Force Catdieorient&ni cenou 900,- Kbez
DPH/hod.

VSechny tyto sluzby jsou k dispozici vSem platicizivatetim. Poplatek za registraci
a vyuzivani portalu FCD je 100,<Kn¢sic. Sluzby v zahradii jsou diky¢asové

narainosti grekladani odbornyctianki za 10€/ndsic.



5. Analyza a zhodnoceni sou ¢&asné marketingové €innosti

daneho podniku

X
X
X
. Pouziji zde vyrok Philipa Kotlera z knihy Markegj v otdzkach a odpedich.

.Marketingovoucinnostéasto vykonava dité oddleni uvnit spol&nosti. Ma to svou
dobrou i Spatnou stranku. Dobré je, Ze totosteld sdruzuje skupinu vyskolenych lidi,
ktefi se sousedi pouze na otdzky marketingu. Spatné je to p#atdy marketingové
aktivity nemely byt provagny v izolovaném odgeni, ale ndly by se odrézet v kazdé

¢innosti dané organizace.*

Philip Kotler dle mého nazorugsre vystihl danou problematikux

X X X X X X

5.1. Marketingova strategie

5.1.1. Diferenciace produktu

Spol€nost FCD s.r.o. je v séasné dob u odbornik uznavanym expertem v oblasti
autodiagnostiky. Je to dano hlgwouholetymi zkuSenostmi v této oblasti, kteréybyl
v pribéhu let posunuty na Skovou Urové. FCD s.r.o. se fize v dnesni dabpysnit
Sirokym spektrem&domosti, informaci a know-how tykajicich se samatiagnostiky,
feSeni zavad, pouZiti a servisu diagnostickytstija, predevsim vicekanalového
pamétového osciloskopu.



Jak jiz byloreceno spolénost FCD jako takova se zabyva pouze poskytovahinels,
nikoliv prodejem vyrobk. Oblast sluzeb je specificka hlavtastym stykem a
ramec a tim vytviit jedineEnou sluzbu x
X

X X X X X X X X X X X

5.1.2. Minimalizace nékladi
Spol€&nost v dnesni dalzanestnava okolo desiti specialistNa zaklad pozorovani

muzu s geswdéenimrici, Ze Zadna pracovni sila neni v podniku nadinge

X X X X X X X X



Tento istup jde ruku v ruce s novymi strategickymi trendy
1. Praimérny podnik se bude zmenSovat a 2amavat ma lidi.
2. Vertikalni ctlba prace bude nahrazena horizontalnim pohledefizeai podniku.
3. Prace bude zahrnovat trvaléeni a bude eliminovat zastnanecké postoje.
4. Prerod pracovnik ve spolutirce hodnoty s vysokou motivaci a odpdmosti.
(Prof.Ing. Jan Hron, DrSc., Strategiakéeni 2000)

Veskeré investicefalo personalu nebo majetku jsou vzdy schvalovanyaierem.
Diky tomu mé vedouci pracovnikghled o veSkerych minié@dnych i pravidelnych
tocich penz.

Posledni tématem je minimalizace nakladuvisejicich imo s procesem

poskytovani sluzeb

X X X X X X X X X X X X X X X X X X



5.1.3. Trzni orientace

X X X X X X X X X X X X

Na portalu www.fcd.eu jsou zignény
poZadavky na potencialniho zahkarho partnera, které dle mého Usudku stoji za
zminku:

Potencialni partner pro narodni zastoupeni FCDveezemi by nil..

1. ..rozungt tématu ndreni osciloskopem a ¢hby zvladat problematiku
diagnostiky v celé &ina velmi vysoké urovni.

2. ..zvladat vlastni jazyk a gramatiku na velmi dolr@vni a ungt velmi dolie
komunikovat v jednom z hlavnich jazylkECD (nemcina, anglitina nebocesting a to
jak astni tak i pisemnou formou.

3. ..mit schopnosti secit nové metody aigdavat nasbirané zkusenosti z
dynamické analyzy signaha lektorské Urovni na swfenée a &astniky Skolicich
kurzi.

4. ..mit kladny vztah k diagnostice, hledani zavag@awearenstvi motorovych
vozidel na nejvyssi mozné urovni

5. ..byt schopny dialogu, myslet logicky a vystupowti svému okoli
objektivre, preswdcivé a s odpovidajici pokorou k diagnostice jako takaveel by

obhajit sva tvrzeni jen g@s\dcivymi argumenty a nezvratnymiikazy.



6. ..Znat gistrojovou n&fici a diagnostickou techniku, aéhby zvladat kreativni
zachazeni s ni.
7. ..aktivne pracovat jako diagnostik a praxi ziskavat zkusezatenniho Zivota

diagnostika ve vztahu na aktualni technologie grtbatické metody.

Ze shora uvedenych kritérii lze rozpoznat, Ze aga¥ky na lok&lni narodni
zastoupeni FCD pro jednotlivé zérsou specifické a jeStk tomu gisné. Chceme-li
nabizet kvalitu na nejvySSi Udrovni, pak se nas ¢wylspolupracovnik musi
nekompromis# ubirat timto srrem.

www.fcd.eu

5.2. Marketingové planovani

X X X X



5.2.1. Cile organizace aiedmét podnikani

X X X X X X X X X X X X X X X

5.2.2. Nedostatky marketingového planovani

X X X X X X X X X X



5.3. Marketingovérizeni

Proces marketingovéltizeni se sklada z rozboru marketingovyéitegitosti,
vyzkumu a vybru cilovych trhii, navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych prograf organizovani, provai a kontroly marketingového usili.
X
X

5.4. Marketingova koncepce

~Akceptovani marketingové koncepce znamena potrzité orientovaného

managementu, ktery geby zdkaznika klade na prvni misto.”
(John Cooper, Marketingové planovani 1999)

X X X X X X X X X X X X X



5.5. Marketingovy informaéni systém

5.5.1. Vnitfni informaéni systém

Srdce vnitniho inform&niho systému tvid systém objednavka — dodavka — faktura.
Timto systémem se zabyvé ve spalesti FCD s.r.0. vice zatstnang
XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXNa druhou stranu jeebarici, Ze veSkeré
informace o objednavkach, dodavkach a fakturadch archivovany v papiroveé a

elektronické podoba jsou k dispozici kazdému pracovnikovi.

X X X X X

5.5.2. Marketingovy zpravodajsky systém

X X X X X

5.5.3. Marketingovy vyzkumny systém

X X X X X X



X X X X X X

5.6. Celkové zhodnoceni

X X X X X X X X

Silné stranky této problematiky shledavam v sa@at fungovani, poslani, vizi a
strategii firmy. Uz samotnd myslenka fungovani @lort~CD s.r.o. je dle mého usudku
velice dolle n&asovana a vedeni sp&h®sti ma jasnou ipdstavu jakym sgrem se

chce ubirat.

X X X X X X X X X X



X X X X X X X X X X

X
X

X X X X X X

Na zaklad vSech &chto poznatk se v nasledujiatasti pokusim o navrzeni vlastniho
vzoru marketingovéinnosti, ktery vychazi ze sdasného stavu, a ktery by podle mych

asudki mohl zefektivnit fungovani a budouci vyvoj firmy.



6. Navrh Reseni

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

Konkrétnim vysledkem a finalnim navrhem bude zuhakteni firemniho Intranetu a

jeho pouziti jak v otazkach marketingu tak v ddi&ianostech firemnich aktivit.



Nejprve se tedy zaftim na diti navrhy v jednotlivych marketingovych aktivitach a
posléze zhodnotim tyto navrhy v souvislosti s peéidim jiz zmigného firemniho

Intranetu.

6.1. Marketingova strategie

Jak jiz jsem poznamenal vegeSlém oddile, ktery se tykal hodnoceni marketi@go
strategie je spotmost svou mySlenkou a vizi do budouciho podnikarpasobeni

v oblasti poskytovani sluzeb tykajicich se autohoeé diagnostiky nastavena tim
spravnym srérem k dalSimu rozvoji.

Jak v oblastech diferenciace produktu, minimakzaaklad pogipad segmentace
trhu je spolénost, diky jedinénosti sluzby a odbornym zkuSenostem stavajicich
zamestnand a vedeni, dle mého nazoru bez znatelnych nedéstatk

X X X X X X X X X X X X



6.2. Marketingové planovani

X X X X X X X

6.2.1. Identifikace so@asné situace organizace — Interni audit

V jaké situaci se firma nachazi nam pidm zjistit interni audit. Pomoci interniho
auditu je teba zkoumat:
- Strukturu firmy
- Rezijni naklady
- Z&kaznicka baze
- Vyrobni a distribdni naklady

- Marketingové a prodejni metodyatné nakladi, které s nimi souviseji

6.2.1.1. Struktura spol€nosti

Struktura spokanosti FCD je diky nizkému gtu zangstnand plocha a veden&imo
jednim manazerem. V této oblasti nedogajupodnikat jakékoli zrany, kazdy
specialista se s#uje ke své specifick&innosti za kterou je zodpegny. Diky této
organiz&ni struktue je spolénost schopna rychle reagovat rfgppdné zrany trhu. Dle
budoucich vyvaj trhu a ekonomiky je tento trend nastaven bezchdualSimu vyvoji

organizace jako takove.



6.2.1.2. Rezijni naklady

ReZijni ndklady budeme zkoumat pomoci sestavedi thlavnich dokumeint které
nam pomohou kvantifikovat budouci vysledky podnikan
Vykaz zisku a ztrat
Cash Flow
Predpowd’ bilance (rozvaha)

Diky ttmto dokumentm miaze firma provést ekonomickou analyzdetrg financni
analyzy a bude mitighled o tom jakych ekonomickych ukazatg v budoucnuieba
dosahnoutCisla, ke kterym v fipraw téchto dokumerit dojdeme, je pdeba zohlednit
v kong&né gipraw marketingového planui®stoZze hoviime pouze oigdpowdi

financnich toka, jsou to body celkem nafoé na pipravu.

6.2.1.3. Zakaznicka baze

DalSim segmentem, ktery jeba dikladné prozkoumat jedkaznickd bazeJe obecé
firmy pecovat o stavajici zakazniky nez ziskavat zakazn@k¢nV analyze sawasnych
zakazniki je dilezité zangfit se na tyto aspekty:

- kolik mé firma zakaznik

- jak ¢asto realizuji obchod

- stanoveni skupiny zakaziiikkteré maji pro firmu zvlastni vyznam
- ¢im se zakaznici zabyvaji

- jakeé jsou potreby, prani a preference &chto zakazniki

Teprve po tkladném stanovenéthto aspekt miZzeme zait zkoumat zékazniky
potencialni. Doportuji zamefit se na zakazniky, péipact sektor zakaznik kteri maji

spole&né poteby blizké zakazniim sokasnym. Diky této analyze ziska spolest



zakladni informace o slozeni jejich zakaZnikak jiz zde &olikrat zazrtlo, zakaznik
XXXXXXXEXXXXKXXXKXXXKXXKKXXKXXXKXXXXXXXXXXXXXXXXXXX. Doporuuji, aby se
spole&nost touto analyzou zabyvala velice det&ili zawrecném vyhodnoceni
nasbiranych dat jédba tyto data vyhodnotit a stanovit dalSi postupp@i o
zékaznika. V dnednim konkukgmim swté je bezesporu¢ba péovat o kazdého
zékaznika. Jak s@sto pouziva: ,Nas zékaznik, nas pan“. Toto tvroenii \ibec
piehnané. Jen si tdlomme, Ze v dnesni ddbabidka zdalekarpvysuje poptavku. Je
tedy opravdu pouze na zakaznikovi co se bude ¥yegbvyrobky a nabizet za sluzby.
Paklize existuje &kdo, kdo ma v moci udat mé podnikani usgné, ndl bych se
zametit detailrg na jeho poZzadavkyi@ni, poteby a preference.

X

X

X

6.2.1.4. Marketingové a prodejni metody Wetné nakladi

Jsou jednim z nejdkzitejSich fakfi, které musime prozkoumat, abychom zjistili
efektivnost naSich stavajicich marketingovych aktoporwuji odpowdet pri této
analyze na nasledujici otazky:
Jak ovlivni velikost prodeje kazda& Knvestovana do distribuce a marketingu?
Je dosavadni #gob distribuce a marketingu efektivni?

Jak velky efekt pnasi penize investované do propagace?

Tato analyza nam parke odhalit stavajici efektivnost vynaloZenych néklaa
marketing a distribuci, pdfpad identifikovat gipady, ve kterych dochazi
k nezadoucim odchylkdm marketingovych a disthitich naklad. Doporwiuji vyuzit

nasledujici tabulku.



Souhrn marketingovych a distribu  €nich naklad G

Rok
200x 200x

Vyrobkové marketingové naklady

Regionalni marketingové naklady

Ostatni propagace

Marketingovy vyzkum

Péce o zakazniky

Ostatni distribuéni naklady

Celkové marketingové a distribu  €éni
naklady

(John Cooper, Marketingoveé planovani 1997)

6.2.2. Externi audit

Externi audit zagtime na tyto trzni vetiny:
Definice trhu — umozni spoknosti Iépe identifikovat zimy na trhu a mérere na ré

reagovat

Trzni segmenty— vlastnosti nabizené sluzby umaj spol&nosti zangieni na
vSechny trzni segmenty, pokud budeme brat v pa@kazniky, kté tyto sluzby
potrebuji a vyuziji tzn. Autoservisy, autoopravny, doee, vyrobce, vzdavaci

instituce. | pesto vSak doporwiji zachovat standarddhto sluzeb na stejné drovni a



stejre tak ceny sluzeb. Celoswvé trendy srruji spiSe ke kvalét sluzeb nez k ceénBa
naopak, paklize je cendili§ nizka budi to v &ich zdkaznika nédéru. Dilezité je si
uvédomit jakou image by chia firma u svych zakaznikvytvéiet a jakou doposud
vytvéii. Pouhé ugdomeni si €chto fakti maze vyrazg ovlivnit dalSi chovani
pracovniki vzhledem k zakaznikn. Pof’me spolén¢ odpowvdet na nasledujici otazku.

Jak vnimaji zdkaznici firmu FCD? Jako firmu, ktgra

X X X X X X X X X X X

Analyza konkurence v od¥tvi — Portefiv model

- stav konkurence v odtvi zavisi na fisobeni pti zakladnich sil:
1. OhroZeni ze stany novych konkuient

Toto ohrozeni zavisiipdevsim na : Bariérach vstupu do &ty

Reakci podniku na vstup novych konkiire

V souvislosti s bariérami vstupu do @étli je treba zhodnotit:
Uspory z rozsahu, kapitalovou n&nost, diferenciaci vyrolk piistup k distribdnim
kanahim, viadni politiku.
X
X
X



2. Vyjednavaci sila dodavatel

X X X X X X X

3. Vyjednéavaci sila odiatel

Podob# jako dodavatelé mohou oghatelé vyraznym zjsobem ovliviovat ziskovost
odwtvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce. V tomtipgct je treba zodpogdet
nékolik z&kladnich otazek:
Jak vyznamny jsem pro svého zakaznika?
Jak vyznamny je ) zakaznik pro r&?
Kolik alternativ ma nij zakaznik?

Muze mij zakaznik pozadovat cenové zvyhedi?

4. Ohrozeni substituty

X X X X X X X X X X X X X X



X X X X X X X

5. Rivalita mezi existujicimi podniky

Celkovy dopad @sobicich sil ovliviuje vznik specifického druhu konkurence na trhu a
v kong&ném efektu determinuje zisky, kterych mohou podnikgahnout. Celkova
ziskovost podniku se bude sniZzovat, paklize se Wmnce bude stavat aktigjgi. Aby
se podnik s vlivem konkurénich sil vyrovnal nil by si na trhu vyhledat takovou pozici
a zvolit takovy pistup ke konkurenci, ktery by:

- izoloval podnik co nejvice od vlivu konkurarich sil

- umoznil vyuZzit konkuretni sily v daném oditvi ve swij prosgch

X X X X X X X X X X



6.2.3. Ukeni marketingového mixu

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizgoe @la,
aby vzbudila poptavku po produktu nebi slézroto je velice tllezité si tyto kroky
uvédomit. Aby byl marketingovy mix a¢inny, musi vhodné kombinovat vSechny
proménné tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximélnhodnota a splrény
firemni marketingové cile.Je to soubor ogdcenych nastrdij k realizaci firemni
strategie.

Philip Kotler (rok) ve svych publikacich uvade k tomu, aby byl marketingovy mix
spravié pouzivan, se naép marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale
hlediska kupujiciho.

Pod’me se podivat na zakladni kroky a aktivity firmyeré je teba zahrnout do
marketingového mixu.

6.2.3.1. Produkt

Kazdy produkt nebo sluzba se vyza@ urgitymi vlastnostmi, které firma vyuziva
pro vytv&eni konkuretiniho postaveni a ovlivovani kupniho rozhodovani zakaazinik
Mezi r¢ pati:

Jakost — Spolmost dba hlawina jakost poskytovanych sluzeb a informaci. Pakkz
zakaznik schopen této kvality vyuzit veisgrosggch, je to pro & bezesporu jediray
nastroj k ziskani konkuréni vyhody.

Vlastnosti a jejich modifikace — XXXXXXXXXXXXXXXXIKXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

Styl a rozsah — zasreni sluzeb FCD je velice Siroké aibe jich vyuzit jakykoli
zakaznik zZad autoservis prodejdé a vyrobdi.

Nazev vyrobku — Znka FCD je spojovana #ad piipadi hlavré s kvalitou
poskytovanych sluzeb

Naklady — Spolénost poskytuje svym zékaziiik specifické sluzby. Néklady jsou
vynakladdany pedevSim na va#dvani a ziskavani zkuSenosti a dovednosti
spolupracovnik.

Prodej-
XXXXHKXXEXHKXXKHXXIXEKXXIXKXXEXKXXEKKXXEXKXXKKKXKXXIXKXXKKXXKKXXKKKXKXXXKXXXXXXKKX

),0,0,0,0,0,0,0,:0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0000,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,.0,0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.6.000 ¢



6.2.3.2.Cena

Cena bezesporu paimezi dilezité marketingové nastroje, kterymi firméspbi na
zakazniky. Jeréba analyzovat:

VySi ceny, Cenovou politiku, Slevy a srazky, Cengatky

XXXXHXXXKHXXXKXXXKXXEXKXXKHKKXKXXIXKXXEXKXXEKHKXIXEKXXIXKXXIXKXXEXKKXKXXXKXXKKX
Ceny jsou vSak natolikifznive, Ze jich nize vyuzit jakykoli zakaznik.

6.2.3.3. Misto

Pojem misto zahrnuje slozky, které se podilejdiséribuci a ovliviuje dostupnost
nabizenych sluzeb. Jeba zvazit:

Distribweni sig€, Distribwni pokryti, Umistni distribiéniho mista, Prodejni
teritorium, Velikost a umisghi zasob, Doprava, Umésti sluzby a jeji vnimani
zékaznikem

X

X
X
X

6.2.3.4. Propagace

Propagace se zabyva tématem komunikace se zkkazhéz ¢ehoz nelze
obchodovat.

X

X X X X X X X X X



6.2.3.5. Lidé

Firma by ndla vtomto gipac zvazit, do jaké miry je tento aspekilekity pro
podnikani a dosahovani firemnichucilinakieceno jaky vyznam maji pro firmu jeji
zanestnanci. Mizeme zde zhodnotit jejich vlidnost, reprezentatstngrosgsnost,
piistupnost, zdvdlost atd.

Dle mého nazoru by &a na tyto aspekty klast firma velkyihiz, hlavi diky tomu,
Ze je jejim pednttem ¢innosti poskytovani sluzeb. V tomtdipact jsou zakaznici ve
styku se zawstnanci dalek@astji nez v gipack firem vyrobnich.

X

X X X X X

6.2.3.6. Proces
Proces se zabyvarqvazié dobou a zfisobem obsluh zdkaznika, coZ otiliye
v kong&ném efektu jeho spokojenost a opakovany nakugeba se zatit na:
Dobu ¢ekani, rychlost obsluhy a dobu obsluhy, Dotazowsitém, Formul@ a
dotazniky.
V tomto snéru je spolénost FCD na vysoké urovni pradiky vyuziti informa&nich

technologii, které cely proces komunikace se zédkamm zn&né urychluji.

6.2.3.7. Prezentace
Stav budov, ve kterych se firma nachazi, prostddgeré budovu obklopuiji,
automobily, které firma pouziva a rasinfiremni propagéni materialy dotvieji image
firmy. Je teba zhodnotit:
Velikost, Budovy, Image firmy, Atmosféru, Komfoftjstotu
X
X



6.2.4. Ukeni cila

XXXXHKXXEXXXXKHXXXKXXEXKXXKHKXXEKHKIIEKKXIXKXXXKXXKKXXEXKKXKXXIXEKXXIXKXXKXKXXKKXXX
Pti urcovani citi je treba respektovat, Ze cile museji :

- byt motivujici pro manazera a ostatni Zatance

- poskytovat moznost jednozmeho vyhodnoceni

- poskytovat vychodisko pro ¢mvani strategii a marketingovych pién

X X X X

6.2.5. Vypracovani marketingového planu
X

X X X X

6.2.6. Sledovani a vyhodnocovani péni marketingoveho planu
Tento krok je zcela zavisly na krocictegeslych. Sledovani a vyhodnocovani¢pin
marketingového planu by d&h zastavat jiz zmigny marketingovy pracovnik.

XXXXXKXXKXXKXXKXKHKXXHKXXKXKKXXKXKHXXKKXXKHXXKHXXKXXKXXKX XXXKXXXXX



6.3. Marketingovérizeni
X

X X X X

6.4.Marketingova koncepce

X X X X X

6.5. Marketingovy informaéni systém

X X X X X X X X X X X X X X X



6.6. Intranet

F¥i pohledu na to, jaké alternativni moznosti nabdzibornd literatura, jsem se
jednoznéné rozhodl pro efektivni vyuziti a zlepSeni internonkunikace pomoci
firemniho Intranetu. Oft se vratim ke slaym pana Philipa Kotlera: “ Internet bude mit
na marketingovou praxi nesmirny dopdeédna z jeho forem, Intranet, jiZ spojuje
vSechny zandstnance spolénosti mezi sebou navzgjem a s vedenim spétesti, a
tak umoziuje neuwritelné rychly pienos informaci, rad a znalosti
X

X
X
X

V nasledujicim fehledu se za#im na konkrétni vyhody, které pouzivani Intranetu
muze podniku finést v jednotlivych oblastech marketingovyiéhnosti.

X X X X X X X X X X X X X X X X X



X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X XX



X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X x



X X X X X X X X X X X X X X

Jest pred svymi osobnimi navrhy a dopgenimi na zlep3eni efektivity marketingovée
¢innosti, uvadim vlastni pohled na to, jaka jstiunejvétsSi pozitiva daného podniku.
Stejre tak uvadim i oblasti, v kterych ma podnik podle mého nazorsowasnosti

nej\wtsi rezervy.

Pirednosti:

1. Vize a poslani podniku z&ji§ici diky této myslence znatelnou konkutenvyhodu.

2. Diferenciace produktu a Siroké know-how v obldsgické diagnostiky a pouZiti
vicekanalového pattiového osciloskopu.

3. Samotny internetovy portal www.fcd.ektery nabizi svym klieiin nadstandardni

sluzby.



X X X X X

Doporuéeni pro podnik:

X X X X X X X X

e Vyuzit analyzy efektivity veSkerych marketingovych ¢innosti z hlediska

navratnosti pouzitych finanénich prostredka na tyto aktivity.

* Pravidelné vyuzivat analyzy konkurence v od¥tvi (Porterav model péti sil).

Jiz jsem se v fibéhu prace zntioval o tom, Ze kazda spoteost, festoze je jedikou
ve svém oboru, musi neustale mapovat konkumgorostedi v odwtvi.
X
X
X



X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X






8. Resume v anglickém jazyce

The aim of this dissertation was firstly to revi@and analyze an effectiveness of a
current marketing strategy within the selected camypFCD s.r.0. in Kosmonosy by
Mlada Boleslav and secondly to try to find and ssgjgan own solution in order to
improve the marketing area. The company runs anbssiin very specific area of car

diagnostic consulting.

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
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