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Uvod

Soucasna doba se nese ve znameni konzumni spole¢nosti. Existuje tedy zna¢né
mnozstvi podnikii vyrabéjicich stejny nebo podobny produkt ¢i poskytujici témét
totoznou sluzbu. Trh statki a sluzeb je presycen velkym mnozstvim konkurenc¢nich firem,
které uz se piili§ nelisi ani kvalitou a jinymi prvky mozné diferenciace. Spole¢nosti, které
jsou na srovnatelné Urovni tedy mezi sebou navzijem konkuruji prostfednictvim

marketingovych aktivit.

Vzhledem k aktualnosti této problematiky byl tématem této diplomové prace
zvolen marketingovy plan, na kterém by mohla firma postavit svou pozici
v konkurenénim prostiedi. Prvni ¢ast prace se bude vénovat teoretickym informacim
Z této oblasti. Bude vysvétlen samotny pojem marketing a vyli¢en soucasny pohled na
marketing, ktery se orientuje na zdkaznika. Dale bude prace obsahovat metody sestaveni
marketingového planu a nasledné bude popsano, jak se tento plan tvofi. V ramci tohoto
bodu bude vysvétlena interpretace situacni analyzy, marketingovych cild,
marketingového mixu, akénich programi, kontrola a zptsob, jakym se vyhodnocuje

efektivnost daného marketingového planu.

Druhé ¢ast bude zaméfena na prakticky rozbor marketingového planu vybraného
podniku. Pro tcely této prace byla zvolena spole¢nost ACR Auto, a. s., jejiz pobocka se

nachézi v Ceskych Budg&jovicich a v misté sidla ma i vyznamné konkurenty.

Nejprve budou uvedeny zakladni udaje 0 spolecnosti, jeji historie, pfedmét
podnikani a sortiment, ktery svym zdkaznikiim nabizi. Dale bude popsan nynéjsi
marketingovy plan, ktery v sobé zahrnuje nékolik dilé¢ich polozek. Na zacatek bude
zanalyzovana soucCasna marketingova situace, do které patii analyza STEP, SWOT
a Portertv model 5 konkurenénich sil. Poté bude uvedeno, jaké ma spole¢nost hlavni
a dil¢i marketingové cile, jak segmentuje zdkazniky, ¢asti jejiho marketingového mixu

a zejména pak nastroje komunika¢niho mixu.

V dalsi fazi bude vysvétleno, jakym zptsobem jsou rozdélovany naklady na
komunikaci a jestli je mozné méfit zpétnou vazbu, tedy zjistit, zda jsou marketingové
¢innosti efektivni. Nasledné budou jesté detailnéji popsany nékteré komunikaéni kandly

a vysvétleno jejich fungovani a efekt. Nedilnou soucasti marketingového planu zvolené



firmy bude i stanoveni akénich programl a rozpo¢tu na nastroje komunikacniho mixu

a dale také kontrola a hodnoceni efektivnosti tohoto planu.

Konecnou fazi bude navrzeni aktualizace stavajiciho marketingového planu.
Budou uvedena doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace se zdkazniky

a v nékterych pripadech bude provedeno vycisleni vynalozenych penéznich prostredkii.

V zavéru budou shrnuty podstatné informace z celé¢ prace a bude provedeno

zhodnoceni marketingovych ¢innosti firmy a jejich aktualizaci.



1 Literarni prehled

1.1 Definice podniku

Tématem této diplomové prace je Marketingovy plan vybraného podniku. Proto
bude nejdiive vysvétlen pojem podnik a dalsi ¢ast bude vénovana pravé samotnému

marketingovému planu.

Trh tvoii domécnosti, firmy a stat. Podnik je tedy diilezitou soucasti obchodnich
procesu a podle Krutiny (2012) se jedna 0 ,,0becné oznaceni pro ekonomicko-pravni
subjekt, ktery tvori jednu ze zakladnich forem instituciondlniho usporadani ekonomiky

«

zalozZené na vyrobé zbozi a poskytovani sluzeb za uplatu.

., Nejobecnéji je podnik chdapadn jako subjekt, ve kterém dochazi K preméné vstupii

na vystupy.“ (Srpova & Rehot, 2010)

Kazda firma mé urCity pfedmét podnikani, tedy oblast, ve které obchoduje.
vV Obchodnim zékoniku (§ 2) je podnikani definovano jako ,, soustavna cinnost provadeéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni
zisku.”  Znamena to tedy, Ze podnikdni musi mit dlouhodobé&jsi trvani, nejedna se
0 jednorazové obchody, dale se podnikatel musi osobné ucastnit hospodarskych procest
acinnost musi byt provadéna za tucelem zisku — tzn., Ze neziskové organizace

nepovazujeme za podniky.

Podniky rozlisujeme podle riiznych hledisek. V této praci budou uvedeny pouze

nékteré z nich, které ve své knize popisuje Novotny (2007):
e podle druhu vykonil — produkujici hmotné statky nebo poskytujici sluzby,
e podle hospodaiského sektoru:

o primarni — ziskavani surovin z pfirody (t€Zebni pramysl, zemé&délstvi,

rybolov, lesnictvi),

o sekundarni — zpracovani produktli avyroba (chemicky, stavebni,

strojirensky, potravinaisky primysl),

o tercidlni — sluzby (doprava, pojisStovnictvi, bankovnictvi, Skolstvi,

zdravotnictvi, obchod),

o kvartalni — véda, vyzkum,



e podle velikosti — mikropodniky (do 9 zaméstnanct), malé podniky (do
99 zaméstnanctl), stiedni podniky (do 249 zameéstnancii), velké podniky (vice nez

250 zaméstnancii),

e podle prevladajiciho vyrobniho faktoru — pracovné intenzivni, investi¢né naro¢né

a materidlové naroc¢né.

Aby mohl podnik fungovat, musi mit stanovené konkrétni cile. Za obecny cil,
ktery plati pro vSechny firmy se povazuje maximalizace zisku. Dlouhodobym cilem pak
muze byt maximalizace hodnoty podniku, ktera vychazi z metod ocenovani podniku.

(Mulacova a Mulac, 2013)

1.2 Marketing

Marketing nds obklopuje ze vSech stran, at’ uz jeho ptsobeni vnimédme nebo ne.
Jedna se o védni disciplinu, ktera tvoti dilezitou soucast kazdého podniku a je zaméfena

na komunikaci se zakazniky a uspokojeni jejich potieb.

1.2.1 Definice marketingu

Na oblast marketingu je nahlizeno z mnoha whld pohledu, proto neni mozné
vysvétlit pojem marketing jednoznacné. V soucasné dobé existuje mnoho riznorodych
definic od jednotlivych autord, které by vSak mély zachycovat stejnou podstatu tohoto
oboru. Uvedeme si tedy nékolik definic, Z nichZ je pro mé¢ nejtransparentnéjsi vysvétleni
Kotlera (2007), a sice, Ze ,, marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupina ziskavaji to, co potrebuji prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych

‘

produktii S ostatnimi.

Americkd marketingova asociace (AMA) povazuje marketing za ,, ¢innost, soubor
instituci a procesi pro tvorbu, komunikaci, dorucovani a vymeénu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a sirokou verejnost. “ (Definition of Marketing,
2017)

Dalsi z autorti uvadi, Ze cilem marketingu je identifikovat potfeby zakaznika
a témto potiebam vyhovét tak, aby byl 0 vyrobek z4jem a prodaval se ,,sam*, tedy bez
vyznamné ¢innosti obchodnich prodejcu. (Mac Carthy, Perreault, 1995)

4



Svétlik (1994) pak ve svém dile vysvétluje marketing jako ,, proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a V konecné fazi uspokojeni potieb

¢

zdkaznika efektivnim a vhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace. *

Britsky institut pro marketing (CIM — Chartered Institute of Marketing) chape tuto
oblast jako proces identifikace potfeb zakaznika a rozvijeni daného produktu ¢i sluzby

s cilem vytvofit podniku zisk. (Get into Marketing, 2017)

vvvvvv

jsou potieby a sména. Marketing je tedy chapan jako proces, ktery se tyka zjistovani
a uspokojovani lidskych potieb, a to prostiednictvim smény. Cilem marketingu je ptilakat
nové zakazniky, udrzet si stavajici a zaméfit se na vztahy snimi. Na tuto oblast je
nahliZzeno ze dvou thll pohledii. Prvnim z nich je zdkaznik a uspokojovani jeho potieb

a druhy tvofi firma a jeji cile, tedy maximalizace zisku.

Do oblasti marketingu pak Kotler (2007) zafazuje nasledujici objekty: vyrobky,

sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, majetek, firmy, informace a ideje.

1.2.2 Soucéasny marketing — orientace na zakaznika

Od vzniku marketingu aZ do soucasné doby se koncepce zaméfovaly na rizné
faktory. 20. 1éta se siln€ orientovala na vyrobu, protoze lidé uptednostnovali levné a lehce
dostupné vyrobky. Mluvime tedy 0 vyrobni koncepci, kde je hlavnim cilem efektivni
vyroba a distribuce. Predstaviteli této koncepce jsou naptiklad Henry Ford nebo Tomas
Bat’a, kteti uplatiiovali pasovou vyrobu. V soucasné dobé¢ tuto koncepci uplatituji vyrobci

Z Asie.

Ve 30. —40. letech se podnik za¢ina zaméfovat na potieby zakaznikd, ktefi davaji
pfednost vyrobkim s vyssi kvalitou a spolehlivosti. V tomto pifipadé se jedna
0 vyrobkovou koncepci, kterd doporucuje vénovat se inovaci vyrobkl a zlepSovat jejich
kvality a vlastnosti. Nyni je koncepce vyuzivana vyrobci luxusniho zbozi (automobily,

parfémy).

50. 1éta byla ve znameni orientace na obchod. Cilem prodejni koncepce je prodat
to, co uz bylo vyrobeno ane to, co zada zakaznik. Tato koncepce tedy vychazi

z ptedpokladu, ze zdkaznici kupuji produkty pouze Vv ptipadé, ze je jejich prodej



dostatecné rozsifen a podporovan n¢kolika riznymi nastroji. Tato koncepce je typicka

napiiklad u firem, které vyrabi praci prostiedky. (Jakubikova, 2013)

S pfichodem krize byl marketing v 60. — 70. letech pouZzivan jako obrana pied
konkurenénimi podniky Vv tomto obdobi uz se aplikovala marketingova koncepce.
Podniky se zamétovaly na ptani zakaznika na trhu a snazily se jejich potieby uspokojit
1épe nez konkurence. Rozvijel se tedy zadkaznicky servis, vérnostni programy atd. Jak pise
Zamazalova (2010), marketingova koncepce se silné€ orientuje na zdkaznika, jeho ptani
a potteby a ,,jde V ni 0 skutecné objevovani a poznani neuspokojenych potreb a hledani
a pripravu reseni, jak je uspokojit, a tim i dlouhodobé, cilevédomé poskytovani hodnoty.

Dnes se koncepce vyuziva v cestovnich kancelédfich nebo pocitacovych firmach.

Nyni se uplatituje tzv. spoleCenska marketingova koncepce, ktera zahrnuje
pozitivni prvky z pfedchozich koncepci. Cilem podniku je znat potteby a ptéani cilovych
trhil, tyto potfeby uspokojit ucinnéji nez konkurence a najit rovnovahu mezi osobnim
a spoleCenskym blahobytem, tzn. zajistit i potieby spole¢nosti — ochrana Zivotniho

prosttedi. (Johnova, 2008)

Soucasny marketing se zamétuje na budovani vztahii se zakazniky, orientuje se
na cilové trhy a udrzuje v souladu marketingové ¢innosti S ostatnimi aktivitami podniku.
Marketingova koncepce vyuziva vSechny néstroje marketingového mixu a spotiebitelé
jsou povazovani za partnery. Jak ale uvadi Kotler (2005), trh je pfesycen reklamou

vvvvvv

uvedeni nového vyrobku — je potfeba svou znacku prezentovat ve vice médiich.

1.3 Marketingovy plan
., Marketingovy plan je hnacim motorem firmy. *“ (Knight, 2007)

Nasledujici odstavce budou mifeny K samotnému jadru této diplomové prace,
a sice k tématu marketingovy plan, ktery je dilezitym pisemnym dokumentem podniku.
Podle Zamazalové (2010) je marketingovy plan ,,ustFednim ndstrojem pro Fizeni
a koordinovani marketingového usili* a , prevadi strategické zamery do konkrétnich

ukolit S vymezenim casovych a personalnich vazeb. “



Existuje nékolik riiznych néhledii na obsah marketingového planu. Napt. Kotler

a Armstrong (2010) ve své publikaci déli marketingovy plan na tyto Casti:

Shrnuti — prezentuje stru¢ny ptehled hlavnich cilii a doporuc¢eni marketingového

planu pro vedeni podniku,

Soucasna marketingova situace — popisuje cilovy trh a postaveni podniku na
tomto trhu, dale zahrnuje informace 0 trhu, pfedstaveni vyrobku, konkurenci

a distribuci,
SWOT analyza — urcuje hlavni hrozby a pfilezitosti podniku,

Cile aproblémy — stanovuje marketingové cile, kterych chce spole¢nost
dosdhnout béhem obdobi, na které je marketingovy plan sestaven a zamétuje se

na kli¢ové problémy, které by mohly ohrozit plnéni téchto cilu,
Marketingova strategie — vysvétluje Siroky marketingovy pfistup, jehoz
prostfednictvim chce podnikatelskd jednotka dosdhnout stanovenych cili, ato

vytvoreni hodnoty pro zakaznika, dobré vztahy se zakazniky, specifika cilovych

trhid, umisténi a urovné marketingovych vydaja,

Akeni programy — urcuje, jak se Z marketingové strategie stanou konkrétni akcni

programy, tedy ¢innosti k dosazeni cilt,

Rozpocty — detailné rozpracovava ocekavané naklady na produkei, distribuce
a marketing a vynosy z prodeje vyrobki, které jsou zanesené do ocekavaného

vykazu zisku a ztrat,
Kontrola — zajist'uje monitorovani postupu pii plnéni marketingového planu.

Dalsi autofi uvadi, ze proces marketingového planovani se sklada z identifikace

soucasné situace organizace, interniho auditu, externiho auditu, marketingového mixu,

vyty€eni cill, tvorba marketingového planu, sledovani a vyhodnocovani plnéni tohoto

planu. (Cooper & Lane, 1999)

Barc¢ik (2013) ve své publikaci piSe, Ze marketingovy plan pomaha firmé pfi

opera¢nim rozhodovani a hlavnim cilem tohoto planu je ,,definice soucasné situace

podniku, budouci nasmérovani a urceni metod, ndstroji @ procesii, mechanismii a aktivit,

diky nimz se tam chce dostat. *



Veber (2008) vysvétluje ipojem strategicky marketingovy plan, ktery je
sestavovan na del$i ¢asovy horizont (3-5 let) a ma za ukol urcit piedstavu 0 sméfovani
produkce firmy, zaméfeni na zakazniky, konkuren¢nich vyhodach a vztazich se
zékazniky. Konkretizaci téchto zaméri pak stanovuje ro¢ni marketingovy plan, ktery je

stanoven na 1 rok doptedu.

Na tadcich nize budou popsany metody marketingového planu a metody vybéru

strategie pfi sestavovani tohoto planu.

1.3.1 Metody tvorby marketingového planu

Existuje nékolik metod, které se pouzivaji pii tvorbé marketingového planu. Tyto

metody rozebiraji ve svém dile detailnéji autoii Tomek a Vavrova (2007).

Prvni metodou je situa¢ni analyza, ktera se zaméfuje na podnik a jeho vnitini
a vnéjsi prostredi. ,, Situacni analyza zahrnuje rozbor aktudlni marketingové situace.
Obsahuje analyzu prostredi (externi analyzu) — makroprostredi a mikroprostiedi —

a analyzu samotné organizace (interni analyzu). “ (Jakubikova, 2012)

Situa¢ni analyza bude podrobné&ji popsana Vv dalSich kapitolach, protoze je

dileZitou soucasti marketingového planu a je nutné jeji detailngjsi vysvétleni.

Dalsi metodou, kterd je vyuzivana pii marketingovém planovani je diferencni
analyza. Jeji podstatou je odhad budouciho vyvoje na zédklad¢ hodnot vyvoje minulého.
Tomek a Vavrova (2007) piSou, ze diferenéni analyza je ,, zndzornéni toho, jak se budou
podilet slaba mista na moznosti uplatnit strategii a to tak, Ze jsou vyznaceny deficity mezi
kvantitativné stanovitelnymi cilovymi ukazateli @ moznym stupném dosazeni cilu V ramci
delsiho casového obdobi, diagnostikované rozdily (mezery, deficity) jsou pak podkladem

‘

pro hledani vhodné strategie a zdkladnu analyzy predstavuje soucasny stav.*

Jako tfeti metodu uvadi autofi planovani diskontinuit. Podstatou tohoto postupu
je to, Ze musi podnik najit mezeru na trhu, aby se odliSoval od konkurence a mél tak
pozitivni vysledek svého podnikani.

Déle je uvedena metoda pozi¢ni mapy, kterd je zalozena na vnimani odliSnosti
produktl riznych znac¢ek nebo vyrobcei. Kozel a Mynarova (2011) vysvétluji, ze pozi¢ni

mapy by mély poskytovat informace 0 konkuren¢nich vztazich mezi znackami z pohledu



spotiebitele, bilych mistech na trhu (trzni mezery), zménach pozice jednotlivych znacek

na trhu a jsou zakladem pro fizeni znacky a strategické zmény pozice V trznim prostredi.

Posledni technikou, ktera je v dile popsana, je benchmarking. Jedna se
0 systematicky proces, kde jsou porovnavany produkty ¢i sluzby s vyrobky Spickovych
firem. Cilem je zvysit Uroven vlastniho podniku. Benchmarking porovnavéa konkrétni
ukazatele, hodnoti podnik a jednotliva oddéleni. Oproti SWOT analyze nabizi i feSeni
problému. Benchmarking je proces porovnavani vyrobkl podniku s vyrobky konkurence
nebo vedoucich firem na trhu, abychom identifikovali nejlepsi metody a nasli cestu ke

zlepSeni kvality a pfedstaveni vyrobku. (Kotler, Armstrong, 2010)

Benchmarking se déli na dva zdkladni typy, ato procesni benchmarking
a benchmarking vysledkl. Prvni typ porovnava procesy jinych organizaci a ma za cil najit
mozna zlepSeni konkrétnich procesti. Benchmarking vysledkli pak porovnava tzv. tvrda
data, kterymi jsou zisk, obrat, produktivita nebo spokojenost zakaznika. Uéelem tohoto
typu benchmarkingu je porovnat vysledky s konkurenci adata vyuzit K planovani

strategii a stanovovani cilovych hodnot. (Benchmarking, 2018)

1.4 Tvorba marketingového planu

1.4.1 Situacni analyza

Marketingovou situaéni analyzu povazuje Lorette (2018) =za zaklad
marketingového planu, ktera zahrnuje dikladné posouzeni vnitinich ivné&jsi faktoru,
které plisobi na podnik. Touto analyzou je vytvaren piehled 0 organizaci, ktery povede

k lepsimu pochopeni zminovanych faktort, ovliviyjicich budoucnost podniku.

Situa¢ni analyza je dilezitou soucasti kazdého marketingového planu a jak uvadi

Jakubikova (2012), je spojovana S metodou 5C, ktera je slozena z nasledujicich ¢asti:
e Company — podnik,
e Collaborators — spolupracujici subjekty,
e Customers — zakaznici,
e Competitors — konkurenti,

e Climate/Context — makroekonomické faktory.
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Cooper alLane (1999) déli situatni analyzu na interni aexterni audit. Césti
interniho auditu jsou struktura firmy, rezijni naklady, vyrobni a distribu¢ni naklady
a marketingové a prodejni metody se souvisejicimi naklad. Externi audit by se mél
zam¢iovat na definici trhu, velikost trhu, trzni segment, profily zakaznikli, vnimani

produktt zakazniky, konkurenci a jeji postaveni na trhu a cenovou strategii.

Kazdy podnik je obklopen prostiedim, které ma urcitou charakteristiku a vytvari
podminky pro fungovani tohoto podniku na trhu. ,, Marketingové prostredi zahrnuje
aktéry asily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspésné transakce

avztahy s cilovymi zakazniky. “ (Zamazalova, 2009)

Kotler pak vysvétluje pojem prostiedi jako ,, souhrn okolnosti, ve kterych nékdo

Zije nebo se néco déje. “ (Kotler, 2007)

Marketingové okoli podniku je mozné dale rozdélit na mikroprostiedi

a makroprostiedi, jak je mozné vidét na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1: Marketingové prostfedi obchodni firmy

Politicko-pravni

Vyrobei
(dodavatelé)

" Ekonomické Kulturné-

socialni

Obchodni
firma

Konkurence
Vefejnost

Zakaznici

Makrookoli
Mikrookoli

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009
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1) Analyza makroprostiedi — STEP analyza

Makroprostiedi podniku tvoii n€kolik vné&jSich faktorti, které mohou ovlivnit
¢innosti marketingového oddé€leni, které jsou zaméfené na ziskdvani a udrzovani
zékaznikli. Jednotlivé faktory jsou klasifikovany podle oblasti — kulturné-socialni,
technické a technologické, ekonomické a politické. Tyto faktory zkouma tzv. STEP nebo
PEST analyza. Ketkovsky (2003) pak vypisuje faktory rozsitené verze — SLEPT analyzy.

Ptidanou oblasti jsou faktory legislativni.

Do kulturné-socialnich faktord je tfidéna napf. mira rastu obyvatelstva, jeho
pocet, struktura z hlediska veéku a pohlavi, socialni sloZzeni, délka Zivota, nabozenstvi,
zivotni styl, stupenn vzdelani, ale také postoje k dovazenym vyrobkiim, postoje k praci,

volnému ¢asu, k isporam, investicim a mnoho dal$ich vliva. (Jurevicius, 2017)

Technické atechnologické okoli je vytvafeno rozvojem informacnich
a komunikacnich technologiich a patii do néj mira technologickych zmén, financovani
vyzkumu a vyvoje, komunikac¢ni infrastruktura, technologicka legislativa, problematika

dusevniho vlastnictvi, inovaéni potencial a jiné. (Applegate, Johnsen, 2007)

Soucasti ekonomického prostiedi vypisuje Sedlackova (2006) -  mira
ekonomického ristu, mira inflace, urokové sazby, sménné kurzy, vyvoj HDP, faze
hospodaiského cyklu, penézni toky, politika ménova, fiskalni, dafiova a jiné faktory.

Analyza politickych faktorGi je zaméfena na pfistup vladni administrativy
K firmam a trhim, strukturu vladnich vydaji, dafiovy systém, miru korupce, zahraniéni

politiku ¢i mezinarodni politické prostiedi. (Zamazalova, 2009)

Neékteré zdroje uvadi rozsifenou analyzu PESTEL, ktera obsahuje dalsi dvé
oblasti, a sice faktory ekologické (pocasi, klimatické zmény, recyklace, znecisténi vody

a ovzdusi) a legislativni (statni regulace, vlivy mezindrodni a zahrani¢ni legislativy).

2) Analyza mikroprostiedi — Portertiv model 5 sil

Mikrookoli podniku je obvyklé analyzovat pomoci modelu Michaela Portera,
ktery identifikoval 5 konkurencnich sil, které na podnik plisobi — stavajici konkurence

vV odvétvi, nové vstupujici konkurenti, substituty, vyjedndvaci sila dodavatelti

11



a odbératelti. Jak ndm sd¢luje Fleisher (2015), vSech 5 sil umoziiuje podniku ziskat

ptehled, diky kterému je mozné odhadnout intenzitu konkurence v odvétvi.

Obrazek 2: Porteruv model 5 sil

Nové
vstupujici
podniky

1

Soudasni
konkurence

I

Substituty

Dodavatelé —l — Odbératelé

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blazkova, 2007

Rivalita mezi soufasnymi konkurenty je ovlivnéna velikosti apoctem
konkurenénich firem, stupném diferenciace produktii a tirovni bariér vstupu a vystupu
z trhu. Tato hrozba je nejsilngjsi v situaci, kdy klesa nebo pomalu roste trh. Podniky tak

musi snizit ndklady a zlepsit sluzby.

V piipadé nové vstupujici konkurence do odvétvi nas zajima, jestli existuji
bariéry vstupu na trh, jak vysoké jsou néklady pfi vstupu na tento trh a jaky je pfistup
k moznostem distribuce. Tato sila ptedstavuje hrozbu zvySeni vyrobnich kapacit, tim

| prevySeni nabidky nad poptavku a v dalsi fazi pokles ceny.

Substituéni produkty mohou nahradit soucasnou nabidku vyrobkidl na trhu.
Predstavuji tedy riziko, ze si zékaznik vybere produkt, ktery 1épe uspokoji jeho potieby,
tzn. ma lepsi vlastnosti, vyhodngj$i cenu ¢i kvalitn€j$i material.

Vyjednavaci sila odbératelii mize byt velka za predpokladu, ze existuje jen malo
vyznamnéjSich kupujicich, nakupuji ve velkém mnozstvi nebo maji nizké néklady
spojené se zménou dodavatele.

Dodavatelé, obdobn¢ jako odbératelé, maji vetsi silu, pokud jich je jen omezeny
pocet, maji jedineCny vyrobek nebo jsou jejich produkty dilezité pro odbératele.

(Blazkova, 2007)
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3) SWOT analyza

Kdyz se vyhodnocuji silné¢ aslabé stranky spoleCnosti a zaroven prilezitosti
a hrozby, nazyva se tento proces SWOT analyzou. Ta se zabyva jak externim, tak
| internim marketingovym prosttedim. SWOT analyza je uzite¢na ipro identifikaci
moznych rizik. (Murray-Webster, 2010)

Makroprostiedi zahrnuje piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) podniku

z vnéjsiho okoli. Podle Kotlera (2007) existuji tii zdroje trznich piilezitosti:
e dodavat néco, ¢eho je nedostatek,

e dodavat jiz existujici vyrobek lepsim zpisobem — pouzitim metody K zjisténi
problému (zeptat se spotiebitelll na rady), metody idedlu (pozédat spotiebitele,
aby popsali idedlni formu vyrobku) nebo metody spotfebniho fetézce (pozadat

Spotiebitele, aby sdélili sviyj postup pii nakupu, uzivani a zbavovani se produktu),

e dodavat zcela novy vyrobek nebo sluzbu. Hrozby piedstavuji pro podnik takové
situace, které by mohly mit za nasledek snizeni poptavky, nespokojenost

zakaznik(, nestabilitu firmy a jiné.

Mikroprostiedi firmy je ve SWOT analyze charakterizovano silnymi a slabymi
strankami podniku. Silné stranky (Strength) mohou byt zakladem pro uréeni konkurencni
vyhody podniku. Za silné stranky jsou povazovany interni faktory, které se tykaji
podnikovych schopnosti, dovednosti a potencidlu firmy. Naopak slabé stranky
(Weakness) fikaji, v¢em firma neni dobrd nebo kterd silnd stranka ji chybi. Na
obrazku Obrazek 3: Piiklady jednotlivych faktord ve SWOT matici jSou vyjmenovany
ptiklady jednotlivych elementi.

Z analyzy je pak mozZné vycist vhodnou strategii pro dany podnik, podle toho,

které faktory prevazuji. Jednotlivé strategie kratce popisuje Dédina a Cejthamr (2005):
e SO (vyuziti) — vyuzit silné stranky k ziskani vyhody,
e WO (hledani) — pfekonat slabé stranky vyuzitim piileZitosti,
e ST (konfrontace) — vyuzit silné stranky k ubranéni se ptipadnym hrozbam,

e  WT (vyhybani) — minimalizovat ndklady k obrané proti hrozbam.
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Obrazek 3: Ptiklady jednotlivych faktord ve SWOT matici

Priklady jednotlivych faktori ve SWOT matici:

Silné stranky

« silna znacka

+ dobré povédomi mezi zékazniky

+ cenova vyhoda diky know-how

« exkluzivni pristup k pfirodnim zdrojim
« aktivni pristup k vyzkumu a vyvoji

Slabé stranky

» nedostatek marketingovych zkusenosti

+ Spatné umisténi firmy

- Spatna reputace mezi zakazniky

« nedostatecny pristup k distribu¢nim
cestam

« vysoké naklady

Prilezitosti Hrozby

+ nové technologie « vstup novych konkurentti na trh

« nenaplnéné potieby zakazniki « konkurenti s nizsimi naklady, lepsim

« odstranéni mezinarodnich bariér vyrobkem

+ rozvoj novych trhi « nova regulacni opatreni, danova zatizeni
« akvizice, joint ventures « zmény v zakaznikovych preferencich

- zavedeni obchodnich bariér

Zdroj: Blazkové, 2007

4) Marketingovy vyzkum — sekundarni a primarni informace

Marketingovy vyzkum je sbér, analyza a nasledné vyhodnocovani dat, které se
vaze k urité marketingové situaci. Cilem je ziskat informace, které budou slouzit jako
podklady pro dal$i rozhodovani firmy v oblasti marketingu. Casto se zaméfuji pojmy
vyzkum a prazkum. Rozdil mezi nimi vysvétluje Kozel (2006), ktery tika, ze prizkum je
kratsi a nezachéazi do takovych detaild jako vyzkum. Zaroven vysvétluje, ze prizkum je

soucast marketingového vyzkumu.

, Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem Vv ramci celkové oblasti
marketingovych informaci, pouzivanych pro zjistovani a urcovani marketingovych
prilezitosti a problému; vytvari, doladuje a hodnoti marketingové akce, zlepsuje
pochopeni marketingu jako procesu 1toho, jak zefektivnit konkrétni marketingové

aktivity. “ (Vysekalova, 2012)

Existuji dva zplsoby ziskdvani dat — sekunddrni aprimarni marketingovy
vyzkum. Sekundéarni vyzkum zajistuje ziskavani a zpracovavani dat z jiz existujicich
dokumentt ajinych materialti. Je ziejmé, Ze ztohoto vyzkumu ziskévaji podniky
sekundarni informace, které nabizi rychlé a nenakladné odpovédi na mnoho otdzek

K ur¢itému problému. Sekundarni informace jsou sbirany prostfednictvim internich nebo
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externich datovych zdroji, kterymi mohou byt vladni reporty, pramyslové studie,

archivovana data, informacni systémy, ale i knihy. (Stewart, Kamins, 1993)

Primarni informace nejsou voln¢ Kk dispozici ajsou shromazdovany za

konkrétnim tcelem, ktery souvisi s cili vyzkumu. Tato data jest¢ nebyla nikde zvetfejnéna

wewvr

ziskavaji vlastnimi silami. K jejich sbéru jsou uzivany metody dotazovani, pozorovani

nebo experimentovani, pficemz musi byt spolehlivé a objektivni. (Henych, 2017)

1.4.2 Marketingové cile — pravidlo SMART

Marketingové cile jsou kratkodobého a stfednédobého charakteru a mély by
zajisStovat plnéni dlouhodobych strategickych cili spolecnosti. Marketingové cile

vysvétluji, ¢eho chce organizace kratkodob€ dosdhnout.
Podle Blazkové (2007) by mély cile odpovidat na nésledujici otazky:
a) Ceho se cil tyka? — hmotny ¢ nehmotny uZitek
b) O kolik se uvazuje zména? — vyse trzeb, objem produkce, podil na trhu
c) Najakém trhu? — trzni segment
d) Kdy ma byt cile dosazeno? — kratké nebo dlouhé obdobi

Marketingové cile by mély byt sestavovany podle tzv. pravidla SMART. Tento
ptistup uvadi nékolik autori s riznym vysvétlenim jednotlivych pismen. Utel je viak
u vSech stejny. V odstavcich nize budou vyjmenovany a vysvétleny jednotlivé vlastnosti,
které by podle Weinberga (2009), mély sestavené marketingové cile spliiovat, aby byly

spravné definované a pochopitelné pro kazdého pracovnika marketingu.

1) Specific (specifické) — jasné definovany cil tak, ze pracovnik vi, co ma ud¢lat
a jJak toho dosahne. M¢l by byt specifikovan v ¢ase, mnozstvi a kvalité.
2) Measurable (méfitelné) — stanovena konkrétni kritéria pro méfitelnost cile.

Formulace cile by tedy méla obsahovat i hodnotu, které chce firma dosahnout

a ktera je méfitelna.
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3) Attainable (akceptovatelné) — cile mohou byt vysoké, ale musi byt pfijatelné.
Mély by je tedy prijimat i lidé, ktefi se zabyvaji ¢innosti, jejiz prostfednictvim
bude cile dosazeno.

4) Realistic (realné) — ne vSechny akceptovatelné cile jsou realné, proto by mély byt
stanoveny tak, aby bylo mozné je splnit. Miru splnitelnosti musi odhadnout
manazer, ktery cil stanovuje. Nékdy jsou nutné drobné zmény a investice ve

firmé, aby bylo mozné cile plnit.

5) Timely (sledovatelné, Casové dosazitelné) — pii stanovovani cild musi byt uveden
I datum, do kterého je nutné cil splnit. Dulezité je tedy uvést i konkrétni Casovy

udaj.

1.4.3 Segmentace zakazniku

Aby podnik uspokojil potteby zdkaznikl, musi mit jasné specifikovany segment
trhu, na ktery se zaméfuje. Zamazalova chape segmentaci trhu jako ,, proces rozdeleni
trhu do urcitych homogennich skupin zdkazniki, jez se navzdjem [iSi potiebami,

charakteristikami a chovdanim. “ (Zamazalova, 2010)

Tyto skupiny zékaznikli reaguji podobnym zptisobem na marketingové nastroje,
které¢ podnik pouziva. Cilem tohoto procesu je zjistit rozdily v potiebach jednotlivych
skupin a zaméfit se na urcity segment.

S oblasti segmentace trhu jsou spojovany i pojmy targeting a positioning. Na

nasledujicich fadcich budou tyto pojmy vysvétleny podle Pelsmackera (2003):
e segmentace trhu — rozdéleni na konkrétni skupiny zakazniku a jejich popis,
e targeting (zacileni) — zhodnoceni vybranych skupin a vybér téch nejzajimavéjsich
pro konkrétni podnik,
e positioning (umist'ovani) — zakotveni znacky a produktii v podvédomi zakaznik.

Marketingova agentura Mald Marketingovd uvadi, Ze trh je mozné rozdélit
naptiklad podle geografickych, demografickych, psychologickych faktorti nebo podle
nakupniho chovani, velikosti objednavek, ziskovosti, pravni formy nebo podle zaméteni

— konecny spotiebitel ¢i firma. (Eckhardtova, 2017)
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1.4.4 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma
pouziva K upravé nabidky podle cilovych trhii. marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.*“ (Kotler, 2007)

Standardni marketingovy mix z pohledu podniku je slozen, jak uvadi Chaffey
(2009), z tzv. 4P:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e komunikace (promotion).

Tyto sloZky napovidaji, na co je nutné se zaméfit pii marketingovych aktivitach.
Existuje i marketingovy mix z hlediska zakaznika, ktery se nazyva 4C. Tento pohled ve

svém dile popisuje Vysekalova (2014):
e uzitna hodnota (customer value),
e ndklady zékaznika (cost),
e dostupnost feSeni (convenience),

e komunikace (communication).

Autorka také popisuje posun z téchto dvou pohledd k pohledu emo¢nimu, tzv. 4E:
e zkuSenost (experience),
e vSudypfitomnost ¢i neomezena dostupnost (everyplace),
e vymeéna (exchange),

o filozofie znacky (evangelism).
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1) Produkt

Zakladem pro kazdy druh podnikani je nabidka produktu a cilem je takova
diferenciace tohoto vyrobku nebo sluzby, aby pfiméla zakazniky K ochoté dany vyrobek

koupit i za vyssi cenu.

Je ale vseobecné znamo, ze produkty nejsou nakupovany pouze kvili svym
zakladnim funkcim, ale dulezité pii rozhodovani 0 koupi jsou i dalsi atributy, napt. obal,
znacka, kvalita, dodatkové sluzby a jiné. Zamazalova (2010) oznacuje tuto skute¢nost
jako komplexni chapani vyrobku. Je proto nutné odlisit se od konkurence tak, aby nase

zbozi bylo jedinecné, té¢zce napodobitelné a zajimavé pro potencialni zékazniky.

Naésledujici obrazek je nazornou ukazkou, jak je na celkovy produkt nahlizeno

a jaké prvky vnimané zdkazniky ho vytvari.
Obrazek 4: Komplexni produkt a jeho tfi trovné

rozsifeni
produktu

instalace .
vlastni
produkt

baleni

vyhotoveni

podminky
dodavek
a uvérovani

dodatecné
sluzby

jadro
uzitku

Zdroj: Jakubikova, 2012

Dil¢i prvky komplexniho vyrobku mohou byt déle rozpracovany jako jednotlivé

strategie, které ve své knize popisuje Jakubikova (2012).

Strategie znacky — znacka identifikuje vyrobek a pfifazuje ho ke konkrétni firmé.
Zakladni funkce, které znacka plni, jsou identifikace, komunikace a pravni ochrana.
Podniky pouZzivaji 3 zakladni strategie znacky: individudlni (Procter&Gamble — Pampers,
Ariel, Mr. Proper), zastfeSujici (Hamé, Vitana) nebo individualni rodinnou (Nestlé¢ —

Nescafé, Nesquik).
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Strategie kvality — kvalita hraje dulezitou roli pii rozhodovani 0 koupi produktu,
a proto je nutné, aby se podniky zajimaly 0 vnimani svych vyrobkt zakazniky a zamezily

tak jejich pfechodu ke konkuren¢nim vyrobctim.

Strategie zdokonalovani — tato strategie ma piidavat nové vlastnosti produktu
tak, aby rozsifila oblast jeho vyuziti (velikost, hmotnost, material, ptislusenstvi). Pfidané
vlastnosti buduji firm& image pokrokovosti a ziskdvaji stalé zakazniky, kteti vyzaduji

zdokonalené produkty. Nevyhodou je vSak snadna imitace nové zdokonalenych produktii.

2) Cena

Cena by méla odrazet kvalitu a technickou stranku produktu, protoze predevs§im
pravé cena ovliviiuje poptavku na trhu, postaveni firmy v konkuren¢nim boji a celkovou
pozici podniku v trznim prostfedi. Pro zakaznika je cena celkovym nakladem k ziskani

produktu, ktery s nakupem spotiebitel ma. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Jak uvadi Kotler (2007), cena je jedinym atributem, ktery pfinasi zisk, na rozdil

od ostatnich prvku, které s sebou nesou néklady.

Pfi stanovovani ceny musi podnik spliiovat sva strategickd kritéria a zaroven
reagovat na ocekavani trhu. Pfi vahach o cené¢ by se mélo vychazet z péti zakladnich

zdroji (5C), které ve svém dile vypisuje Zamazalova (2010):

e Cost (néklady) — cena se stanovuje nejen na zakladé kalkulace nakladd, ale bere
se v tvahu i umisténi produktu na trhu, naklady na vyvoj a uvedeni vyrobku na

trh, moZna rizika a pfedpovéd’ budouciho ekonomického vyvoje.

e Competence (zpusobilost) — uvazuje se, k ¢emu je produkt pouzivan, co umi,
pii jakych ¢innostech bude fungovat nebo Vv jakém prostiedi se bude vyskytovat.
Produkty pro dlouhodobéjsi spotiebu budeme posuzovat jinak nez jednorazové

vyrobky.

e Comparability (srovnatelnost) — posuzuji se vlastni vyrobky ve srovnani

s konkuren¢nimi napt. pomoci analyzy SWOT.

e Competition (konkurence) — hodnoti se cenova strategie hlavnich konkurentd

a usiluje se o vétsi podil na trhu.

e Communication (komunikace) — analyzuje se, jak vyrobek vnimaji spotiebitelé.
19



Na zéklad¢ analyzy konkurence pak existuje n¢kolik cenovych strategii, které se
déli do dvou hlavni skupin, a to Price leader a Cost leader. Price leader je dominantni
prodavajici, ktery uruje svou cenovou strategii nejvyssi hranici cen na daném trhu.
(Sloman, 2006) Cost leader naopak stanovuje dolni troven cen a snazi se minimalizovat
naklady a maximalizovat Gspory. Voli tedy nizkou troven diferenciace a produkty jsou

uréeny spise prumérnym nenaro¢nym zakazniktum. (Hiriyappa, 2013)

Pokud podnik zavadi novy vyrobek na trh, vybird zpravidla ze dvou cenovych
strategii. V ptipadé, ze stanovi velmi nizké ceny (n€kdy pod trovni nékladit), které mayji
pritdhnout spotfebitele, mluvime O penetracni strategii. Pfi této strategii je nutné
realizovat silnou marketingovou kampan. Pokud firma uspéje, ziska vétsi podil na trhu
a vyfadi nékteré konkurencni podniky. Protichlidnou tvahou je strategie slizané
smetany, jejimz cilem je maximalizace zisku prostfednictvim vysokych cen produktii.
Tuto strategii si mohou dovolit podniky, jejichz zékaznici jsou ochotni zaplatit vyssi

¢astky za jeji vyrobky. (Karlicek, 2013)

3) Distribuce

Distribuce je pfiblizeni vyrobku zakaznikim ajak Blazkova (2007) uvadi,
zamétuje se na ,,umozneni bezproblémové spotieby nebo uziti vyrobku jeho vhodnym
dorucenim a umisténim na trhu; jde tedy 0 nalezeni nejvhodnéjsi cesty doruceni vyrobku

‘

ke spotrebiteliim. *

Doruceni vyrobkli zakaznikiim je mozZné prostiednictvim pifimé nebo nepiimé
distribu¢ni cesty. Pfi piimé distribucni cesté je podnik v pifimém kontaktu se
spotiebitelem. Vyhodou pro podnik jsou nizsi ndklady, protoze neexistuje prostiednik
a pro zakaznika nezkreslené informace. Nevyhodou pro vyrobce je zodpovédnost za
veskera rizika spojena se zprostfedkovanim obchodu a nartsta pocet dodavatelsko-

odbératelskych vztahti a tim i pocet obchodnich operaci. (Zamazalova, 2010)

V soucasné dobg, kdy se rozviji komunikacni technologie, nesmi byt opomenuto
internetové obchodovani, které se také tfadi do piimé distribuce. V piipadé¢ nepiimé
distribuce vyuziva vyrobce jeden nebo vice distribu¢nich meziclanka. Muze tedy své
produkty nabizet prostfednictvim velkoobchodu, maloobchodu, fransizingu ¢i jinych

forem zprosttedkovani prodeje. Podnik si nemusi budovat vlastni distribu¢ni sité
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a vlastnit sklady, coz by piredstavovalo dalsi naklady. Neexistuje ale pfimy kontakt
s kone¢nym spotiebitelem a dale nema podnik kontrolu nad ¢innostmi marketingu. Mé¢l

by tedy peclivé vybirat distribu¢ni mezi¢lanky a cely proces sledovat. (Karli¢ek, 2013)

4) Komunikace

Jednim z néstrojii marketingového mixu je komunikace, tedy pfenos informaci od
vyrobce K zakaznikovi a naopak. Jedna se 0 jediny oddélitelny nastroj marketingového
mixu, protoze bez produktu, ceny a distribuce neni mozné provozovat podnikani, ale bez
komunika¢niho mixu to mozné je. Pro vétsi efektivitu prodejii je vSak dilezity soulad
mezi vS§emi ¢lanky marketingového mixu. Kazda firma komunikuje — vSe co podnik déla,
je zpravou, kterou vysila do okoli. (Jakubikova, 2013)

,,Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovdni a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. *

(Karlicek, 2016)

Marketingovou komunikaci je mozné ¢lenit na osobni a neosobni formu. Osobni
formou je chapana ptima komunikace, tedy osobni prodej, komunikace prostfednictvim
telefonu, internetu nebo posty. Vyhodou je moznost okamzité zpétné vazby. Do neosobni
komunikace patii reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations a event
marketing. Uplatiuje se pii osloveni vétsi skupiny lidi a vyuziva rizna média — TV,

rozhlas, elektronicka ¢i obrazova média, tiskoviny a jiné. (Jakubikova, 2012)

Mizeme se také v nékterych publikacich setkat s rozdélenim komunikace na
ATL aBTL. ATL (above-the-line-communication) je zkratka pro nadlinkovou
komunikaci, kterd pouzivd hromadnd sdélovaci média (televize, rozhlas, tisk a jingé).
(Halada, 2015) Opakem je BTL (below-the-line-communication) neboli podlinkova
komunikace ata se vyznaCuje osobni formou propagace (osobni prodej, pfimy
marketing). V posledni dob¢ se také mluvi 0 TTL (through-the-line-comunication), ktery
popira rozdily mezi ATL a BTL. (Frey, 2017)

Z komunika¢niho mixu vychazi dvé strategie — push apull. Push strategie
(strategie tlaku) ,,vyZaduje vyuziti prodejcii a propagaci smérem K obchodnikiim, aby
protlacila produkt distribucnimi kandly.* (Kotler, 2007) Oproti tomu strategie pull
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(strategie tahu) se zamétfuje na kone¢né spotiebitele a jejim cilem je, aby zakaznici

vyhledéavali produkt dané firmy v maloobchodnich prodejnach. (Karlicek, 2013)

Nasledujici odstavce budou vénovany jednotlivym nastrojim komunikaéniho

mixu, protoze jsou velmi dilezitym prvkem pfi sestavovani marketingového planu.

a) reklama

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem je reklama. Objevuje se nékolik definic reklamy
Zakonem o regulaci reklamy (§ 1): ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, ..." Reklama by méla piesvédc¢it zakaznika o kvalité
nabizeného produktu a piimét ho tak ke koupi. Tento prvek komunika¢niho mixu se déli
podle raznych kritérii, naptiklad podle objektu reklamy se déli na reklamu vyrobkovou,
institucionalni, firemni a socialni. Dale je reklama rozliSovana podle faze zivotniho cyklu

vyrobku — zavadéci, presvédcovaci, pfipominaci a srovnavaci. (Kotler, 2007)

b) podpora prodeje

Dale je mozné komunikovat se zakazniky prostifednictvim podpory prodeje, ktera
je vnimana jako pfidana hodnota k produktu, dopliuje tedy ¢innosti reklamy, zamétuje
se na kratkodoby horizont a ptsobi v misté¢ prodeje. Vyhodou je okamzité piisobeni na
spotiebitele, a naopak nevyhodou pravé kratkodoba ptsobnost a je ndkladova narocnost.
Za podporu prodeje jsou povazovany vzorky, kupony, soutéZe, vérnostni odmény,

reklamni predméty, slevy, ale i prostory podniku a jiné. (Karlicek, 2016)

¢) direct marketing

Podniky také aplikuji formu zvanou direct marketing neboli pfimy marketing.
Jedna se 0 komunikaci ptimo S cilovou skupinou zakaznikti. Vyhodou pro zékaznika je

rychly a jednoduchy ndkup, daveéryhodnost komunikace a okamzita zpétna vazba. Pro
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prodejce to znamena rychlejsi osloveni zdkaznikd, budovani dlouhodobych vztaha c¢i
pfizpisobeni komunikace konkrétnimu zékaznikovi. (Ptikrylovd, Jahodova, 2010)
Do ¢innosti piimého marketingu je zaclenén direct mail, neadresna postovni zasilka,
telemarketing, zasilkovy prode;j, direct response (napf. teleshopping) nebo pfimy mobilni

marketing.

d) public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti maji za cil ovlivnit povédomi
vetejnosti 0 daném podniku, zlepsit jeho komunikaci S okolim areagovat na vnéjsi
prostiedi. Podle Kotlera (2007) se PR déli na 5 oblasti — vztahy s tiskem, publicita
produktii, korporatni komunikace (vnitini a vngjsi), lobbing (jednani se statnimi

ufedniky) a poradenstvi.

e) event marketing

V dobé, kdy je piesyceny trh, maji firmy Sanci odlisit se od konkurence
prostiednictvim event marketingu. ,,Event marketing ndam mizZe pomoci prenést
symboliku nadlinkovych kampani do redlného Zivota a dat odpovidajici stimul cilovym
skupinam spotrebitelii. * (Frey, 2017) Do aktivit zazitkového marketingu jsou zafazeny

konference, prezentace, rauty, Skoleni, vecirky, seminaie ¢i slavnostni otevieni pobocek.

f) osobni prodej

NejstarSim a nejucinnéj$im komunikaénim néstrojem je osobni prodej. Pii
komunikaci tvafi v tvai mize obchodnik pfizplsobit konverzaci konkrétnim potiebam
zakaznika. Nevyhodou je ale vétsi finan¢ni i ¢asova naro¢nost. Osobni prodej se uplatiiuje

predevsim pii obchodovani se zbozim vysoké ceny a je pii ni hodnocen ptistup prodejce.

g) nové trendy

Vzhledem k souc¢asnému vyvoji techniky by bylo vhodné zminit nové trendy,
které¢ se v marketingové komunikaci aplikuji. VSechny nasledujici pojmy ve své knize

vysvétluje JuraSkova a Hornak (2012). Patii sem guerilla marketing, ktery pouziva
23



agresivni metody, které maji zakaznika prekvapit. V Ceské Republice ho vyuZivaji pouze
velké podniky, napf. Vodafone. Dale se rozsifil i viralni marketing, ktery funguje jako
urcity virus. Zakaznici ho mezi sebou §ifi sami prostfednictvim e-mailu, odkazu, obrazku
apod. Za mén¢ nasilnou a rusivou reklamu je povazovan product placement. Jedna se
0 umisténi znackového produktu nebo sluzby do audiovizualniho dila (film, zivé vysilani,

pfedstaveni, kniha, pocitacova hra, hudebni skladba atd.).

Nemén¢ dulezity je internetovy marketing, ktery ma celosvétovy dosah
a funguje nepfetrzité. Stimto nastrojem jsou spojovany pojmy e-marketing
(marketingovy vyzkum pfes internet), e-business (obchodni aktivity prostfednictvim

internetu, intranetu a extranetu) a e-commerce (prodej ptes e-shop). (Zamazalova, 2009)

Dnesni svét marketingu je spojovan i s pojmy info-marketing a content marketing.
Info-marketing podle nazvu znamena, ze S nékym sdilite své informace. Zakladem je
vybudovat si divéru zakaznika predanim dostate¢ného mnozstvi informaci a teprve poté
prodavat. Konkrétni podobou tohoto trendu jsou napiiklad informacni ¢lanky, videa,
seminafe ¢i neprodejni setkani. DileZitost info-marketingu popisuje podnikatel a zaroven
zakladatel tohoto trendu David Kir$ (2018), ktery uvadi, Ze ,, pokud chcete néco dostat,
musite nejdiive néco dat* a spolu s tim zduraznuje, ze informace plsobi na zakazniky
jako magnet a vysledkem je divéra zakaznika, protoze pozna odbornika. Druhym novym
pojmem je content marketing, ktery je dulezity pro budovani duvéry klientti. Obsahem
je uzitecné téma, které cilovou skupinu zajima. Jedna se 0 dlouhodoby néstroj a tispéchy

je mozné sledovat v horizontu jednoho roku a vice. (Eckhardtova, 2015)

1.4.5 AkcEni programy a rozpocet

Marketingovy plan by m¢l obsahovat i rozpracovani strategie do konkrétnich
aktivit, ukold, odpovédnosti atermintl, aby bylo dosazeno stanovenych cili. Akéni
program by se mél skladdat z téchto ¢asti — soucasné pozice, cile, ¢innost, odpoveédna

osoba, datum zahajeni a ukonéeni akce, rozpoctové naklady. (Westwood, 1999)

Jak uvadi Palatkova (2011), ak¢éni program je tedy soucast marketingového planu,
ktery obsahuje aktivity, které povedou ke splnéni vytyCenych cili. Dale obsahuje casové
terminy, finan¢ni rozpocet — zdroje aurceni osob, které aktivitu zrealizuji a kdo za

¢innosti zodpovida. Akéni plany jsou pro manazery podkladem pro sestaveni rozpoctu.
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Po zpracovani akéniho programu je nutné sestavit i rozpocet, ktery chapeme jako
vykaz predpokladanych ziska a ztrat. Pijmy tvoii oCekavané trzby a primérnéd cena,
zatimco vydaje jsou sloZeny z vyrobnich, distribucnich a marketingovych nakladi. Po
odecteni ziskame ocekavany zisk. Rozpocet je poté piedlozen ke schvaleni vysSimu
managementu. Pokud je schvalen, pofizuje se podle néj material, planuje produkce, lidské

zdroje ¢i marketingové Cinnosti. (Kotler, 2007)

1.4.6 Kontrola

Posledni fazi pted realizaci sestaven¢ho marketingového plénu je stanoveni
kontrolnich mechanismt pro sledovani plnéni tohoto planu. Kontrola se tyka veskerych
postupi, které se uskute¢ni ke splnéni stanovenych cili. Nekontroluji se tedy pouze
konecné vysledky. (Jakubikova, 2013)

Kotler (2007) vysvétluje pojem marketingova kontrola jako ,,proces méreni
a hodnoceni vysledkit marketingovych strategii a plani, spojeny S pripadnymi

I3

napravnymi akcemi, které maji zajistit splnéni marketingovych cilii. *

Pfi plnéni marketingového planu by méla byt zavedena kontrola ptedbéZna,
prubézna i nasledna. (Vochozka, Mula¢, 2012) Obvykle jsou cile a rozpocty vytyCeny na
krat$i obdobi — nejcastéji Ctvrtleti. Pro lepsi kontrolu se vSak doporucuje rozvrhnout je na
meésice. Systém kontroly je urCen spiSe pro manazery, aby mohli ziskavali pribézné

informace, jestli se skute¢né vysledky nelisi od marketingového planu.

Kozel (2011) vysvétluje, jaké kontrolni mechanismy maji byt pouzity u dané

oblasti feseni:
e, kontrola spravnosti zadani a vymezeni vyzkumu — pilotdz,
e kontrola navrzené metodiky a nastroju sbéru dat — predvyzkum,
e kontrola sberu dat — dolozZitelnost fyzického provedeni sbéru,

e kontrola vhodnosti dat — kontrola uplnosti, logicka kontrola, cisténi dat, vazeni
dat atd. “

25



1.4.7 Hodnoceni efektivhosti

Investice do marketingu — stejn¢ jako do jiné oblasti — by mély vykazovat néjakou

hodnotu. Marketingové vydaje tedy podléhaji uréitému vyhodnocovani, aby nebyly

vynakladany zbyteéné. McDonald a Wilson (2011) vysvétluji téi Grovné pro méfeni

efektivity marketingu:

Hloubkova provérka marketingu — Vv této oblasti se hodnoti volba cilovych
zakaznikd a hodnotové nabidky. Vysledkem tohoto testovani by mélo byt
objektivni zhodnoceni toho, jestli byla marketingova strategie zvolena spravné
ajakou vytvoii hodnotu pro akcionafe. Pfidand hodnota pro akcionafe se

vypocitava: zisk po zdanéni — Cisty vloZeny kapital x cena kapitalu.

Efektivita marketingu — vtomto pfipadé¢ se testuje marketingova taktika
(marketingovy mix) U kazdého segmentu. Zjistuje se tedy, jestli zvolena taktika
vytvoti dostate¢nou konkurenéni vyhodu ve vSech segmentech. Pro méfeni této
efektivity je mozné pouzit naptiklad tabulku S porovnanim faktor vybrané firmy

a konkurenc¢nich podniki.

Efektivita propagace — analyzuje se strategie marketingové komunikace
(komunika¢ni mix) taktéz vyuzivana u kazdého segmentu. Vystupem by mélo byt
zjisténi efektivity komunikacni aktivity pfi dosahovani komunikacnich cili.
Pavlecka (2008) vysvétluje, jakymi zplisoby je mozné hodnotit U¢innost
marketingové komunikace. V prvni fadé se samoziejmé hodnoti prodeje, tzn. ze
se porovnavaji Cisla pfed kampani a po ni. Dale se testuje spontanni znalost
znac€ky, kterou ale nejde vy¢islit, proto je vhodné naptiklad zeptat se zdkaznika
na urcitou kategorii zbozi a on nam sdéli znacky, které si vybavi. Pokud zminuje
Casto nasi znacku, je spontanni znalost na dobré Urovni. Znalost znacky mtze byt
I podpofena, tzn. Ze si spotiebitel znacku vybavi potom, co mu nékdo pfipomene
ptiklad reklamy. Dalsi oblast, ktera se hodnoti, je propojeni propagace a znacky
—pamatuje si zakaznik znacku a produkt nebo jen néjakou reklamu napf. na pivo).
Také je mozné mcfit navStévnost webovych stranek, pocet spojeni se
zakaznickou linkou nebo vnimanou image produktu (luxusni, primérny nebo
produkt niz$i tfidy), vnimanou hodnotu nebo zajem distributori 0 nase

produkty — méteni prodeju, ale jen distributoram.
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2 Metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem prace je zanalyzovat a zhodnotit souCasny stav marketingovych aktivit

spolec¢nosti ACR auto, a.s. a provést pro né&j aktualizaci marketingového planu.

2.2 Teoreticka vychodiska

V ramci literarni reSerse bylo pouzito velké mnozstvi literarnich zdroja, které byla

prinosem pro teoretické zpracovani tématu a byla tak vychodiskem pro praktickou ¢ast.

2.3 Situacni analyza

Prakticka ¢ast byla zaméfena na situacni analyzu vybraného podniku. Pro ucely
této prace byla zvolena spoleénost ACR auto, a.s., se sidlem v Ceskych Bud&jovicich.

Soucasti rozboru této firmy byly nasledujici metody:

e STEP analyza — rozbor vnéjs$iho prostiedi firmy, do kterého je zahrnuta oblast
socidlni, technologickd, ekonomickd a politickd a zhodnoceni jednotlivych

faktorti a jejich plisobeni na podnik.

e Porteriv model péti sil — analyza konkuren¢niho okoli podniku a vliv
konkurenénich sil na podnik, mezi které patii novi konkurenti, substituty,

dodavatel¢, odbératelé a stavajici konkurence.

e SWOT analyza — analyza silnych a slabych stranek podniku, zaroven 1 hrozeb

a prilezitosti pisobicich na podnik z vnéjs$iho okoli.

Vné;jsi okoli bylo analyzovano za pomoci veiejnych tidaji — Ceského statistického
tfadu, Ceské narodni banky, marketingovych serverti, novin a jinych sekundarnich
zdroju.

V nasledujici ¢asti byly popsany marketingové cile firmy a vysvétlena segmentace
zékaznikil. Poté byl zanalyzovan marketingovy mix spolecnosti, ktery obsahuje produkt,

cenu, distribuci, propagaci a pro kazdy element zvolena strategie.
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Dale byl proveden rozbor komunikacnich nastrojii marketingového oddéleni
firmy, do kterych je zatazen osobni prodej, komunikace ptes telefon, reklama, podpora
prodeje, event marketing, direct marketing a on-line komunikace. Nasledné bylo
zjistovano, jaké jsou ro¢ni naklady na marketingovou komunikaci, jakym zptisobem se

rozdéluji a jak probiha kontrola ¢innosti marketingového oddéleni.

V konec¢né fazi byly zhodnoceny marketingové aktivity a navrzena doporuceni na

zmény tykajici se komunikacnich nastroji, které nebyly dostate¢né propracované.

2.4 Sber dat

Udaje o podniku byly shromazd’ovany na za¢atku roku 2018 a poskytla je firma
ACR auto, a.s. Ke zjisténi detailnich informaci k aktudlni situaci v podniku byla vyuzita
metoda strukturovaného rozhovoru s manazerkou spolecnosti a interni materialy firmy
(direktiva k marketingovym aktivitam, katalogy). Primarni zdroje informaci byly tedy
pouzity pro vétsi ¢ast praktického rozboru, zejména vnitiniho prostfedi firmy a nastroja

nejen marketingového, ale i komunika¢niho mixu.

Strukturovany rozhovor probéhl v tnoru a bieznu roku 2018 a tykal se informaci
o podniku. Otazky se zamé&tovaly na silné a slabé stranky spolecnosti, marketingové cile
a rozdeleni zakaznikd podniku. Naslednym tématem byly nastroje komunika¢niho mixu.
V rozhovoru byly zjistény konkrétni aktivity marketingového oddéleni, z nichz
nejdiilezitéjsi jsou osobni prodej, on-line komunikace, reklama a event marketing. Dale
byly shromazd’ovany informace o nékladech na komunikaci, méfitelnosti zpétné vazby

a kontrole.

V zavéru byly podrobnéji zkoumany jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu.
Zejména bylo zaméfeno na internetovou komunikaci prostiednictvim webovych stranek
a socialni sit¢ Facebook a nasledn¢ zhodnoceno, co je vhodné ponechat a co zménit.
Obsahem posledni faze byla tedy doporueni tykajici se konkrétnich aktivit

marketingového planu a navrzené zmény.
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3 Predstaveni podniku

V této kapitole bude charakterizovan vybrany podnik, tedy ACR auto, a.s.
Odstavce budou zaméteny na zakladni udaje firmy, predmét jejiho podnikani a sortiment,

ktery svym zakaznikiim nabizi.

3.1 Charakteristika podniku

3.1.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: ACR auto, a.s.

Pravni forma podnikani: akciova spolecnost

Sidlo: Litvinovice, Pod Stromovkou 211
Datum zépisu: 16. 6. 2000

Obrazek 5: Logo spole¢nosti ACR auto, a.s.

acr.auto

Zdroj: BMW ACR auto, 2018.

Pro uéely této prace byla zvolena spoleénost ACR auto, a.s. se sidlem v Ceskych
Budé¢jovicich. Firma je souc¢ésti holdingu MNC Group, s.r.0., kterou tvofi spolecnost
Milan Kral, a.s. (autorizovany prodejce zna¢ek Mercedes Benz, Opel a Ford) a spole¢nost
ACR auto, a.s. (autorizovany prodejce vozi znatky BMW). Podle druhu vykonu by byl
podnik zatazen do subjektii poskytujicich sluzby. Plsobi tedy v tercidlnim hospodaiském

sektoru a se svymi 30 zamé&stnanci patii mezi malé podniky.

Firma ma k dispozici prostorny a moderné vybaveny autosalon prémiovych vozu
BMW avybavené zazemi pro servis vozii S modernimi technologiemi. Disponuje

dostate¢nymi plochami pro ojeté a predvadéci vozy a parkovisté pro zakazniky.

Vizi vybrané spoleCnosti je silny, uspésny a konkurenceschopny podnik se

stabilnim ekonomickym a personalnim zdzemim.
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3.1.2 Historie spoleénosti

Spole¢nost ACR auto, a.s. vznikla 16. ¢ervna 2000 zapisem do Obchodniho
rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Ceskych Bud&jovicich. Do podniku byl vlozen
zékladni kapital ve vysi 1 000 000 K¢, ale ve stejném roce byl navySen na 3 000 000 K¢

ve form¢ 30 kmenovych akcii na majitele ve jmenovité hodnoté 100 000 K¢&.

Roku 2001 byl po velké rekonstrukci otevien proskleny showroom Vv obci Borek
u Ceskych Budg&jovicich. Spolecnost se tak stala jedinym autorizovanym prodejcem
znacky BMW v Jiznich Cechach. V roce 2004 se firma dohodla v Mnichové s BMW AG

0 zastupovani této znacky na pétileté obdobi.

O dva roky pozdéji, tedy roku 2006, byla oteviena nova prodejna vozi BMW
V Plzni. Firma se musela pravidelné podrobovat auditu, ktery prokazuje schopnost firmy
plnit pozadavky BMW AG na své dealery. Zarovei probéhl audit spokojenosti zdkazniki

se sluzbami a ACR auto ziskalo 1. misto v hodnoceni dealerské sité v Ceské Republice.

V roce 2007 odkoupila akcie autorizovaného prodejce vozu Ford Autohandel, a.s.,
a rozsitila tak své nabidkové portfolio. Nasledujici rok doslo K otevieni pobocky vozi

Ford v Tabofte a ke spojeni se spole¢nosti Autovinkler Pisek prostrednictvim fransizingu.

Ke konci roku 2008 byla uzaviena prodejna BMW V Plzni, protoze prostory
nevyhovovaly pozadavki BMW AG a investice by byly pfili§ vysoké a rizikové v dobé
ekonomické krize. V dal§im roce pak firma zainvestovala kompletni rekonstrukci

autosalonu Ford v Ceskych Budgjovicich.

V roce 2013 se ACR auto v ramci dealerstvi BMW muselo zadit zaobirat
projektem zcela nového autosalonu kvili plnéni pfisnych pozadavkai BMW a kvli stale
se zvySujicim narokiim na prodejni a servisni prostory. Tento autosalon byl projektovan
s vizi otevieni do konce roku 2014. Cely projekt byl pfipraven dle korporatni identity
BMW, aby vcetné servisniho zazemi spliioval nejnovéjsi standardy znacky. V zati 2014
byl novy autosalon na OkruZni ulici slavnostné otevien a provozovna na Borku se

definitivné uzavftela.

V zafi roku 2016 doSlo k prodeji dealerstvi Ford firm& Milan Kral a.s. Od
1.10.2016 tedy vystupuje pod nazvem ACR auto a.s. pouze dealerstvi BMW.
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3.1.3 Predmét podnikani

Spole¢nost ACR Auto, a.s. vznikla jako jediny autorizovany prodejce znacky

BMW v Jihoc¢eském kraji. Podnik mé hned nékolik pfedmét podnikatelské Cinnosti, a to:
e opravy silni¢nich vozidel,
e klempifstvi a oprava karoserii,
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené Vv ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,
e poskytovani nebo zprostiedkovani spotfebitelského tvéru,
e hostinska ¢innost.

Spole¢nost se tedy zabyva prodejem produkti znacky BMW, primarné
automobilt, ale i motocykli. V organizaci je zprostiedkovavan autorizovany servis
automobilti znacky BMW a také nabizi Kk prodeji originalni piisluSenstvi této znacky.
Navic firma zajist'uje asistencni sluzbu pro stavajici klienty 24 hodin denné Vv piipadé
nouze. Od roku 2011 spole¢nost ACR auto, a.s. zajiStuje i spotiebitelské Gvéry a v zaii
2015 byla do pfedmétu podnikani zapsana i hostinska cinnost, jelikoz ve svych
provozovnach nabizi zdkaznikiim kavu, vodu a jiné obcerstveni, které sice neprodavaji,

ale musi mit zapsanou hostinskou ¢innost, aby byli opravnéni obcerstveni poskytovat.

3.2 Sortiment spole¢nosti

Sortimentem spole¢nosti ACR auto, a.s. jsou luxusni vozy znacky BMW, jejich

servis, motocykly stejné znacky a ojeté automobily od riznych vyrobct.

3.2.4 Prodej novych vozi

BMW (Bayerische Motoren Werke AG) je némecky vyrobce luxusnich
automobilti @ motocykld s dlouholetou tradici. Produkce vozii probiha s nejmodernéjSimi
technologiemi ve vysoké kvalité s ohledem na bezpec¢nost zameéstnancii. Vyrobce se snazi
uspokojit potteby a prani zdkaznikd, proto nabizi Siroky vybér produkti, které jsou

rozdélené do 8fad -1, 2, 3,4,5,6,7, X, M, i.
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V odstavcich nize budou vypsany varianty kazdé fady a cenova relace, pticemz je
mozné zvolit libovolnou variantu vybavy. Uvedené ceny s DPH byly platné v bfeznu

2018 pro nové vozy. Vozy fady M jsou zahrnuty v sériich podle pfisluSného zatrazeni.
BMW fady 1

V nabidce tfady 1 jsou kdispozici verze 3dvefové a Sdvefové s volitelnou
vybavou. Cenova relace modelt se pohybuje od 639 600 K¢ do 1 320 800 K¢.

BMW Fady 2

BMW fady 2 nabizi modely ve variantach Coupé, Cabrio, Active Tourer a Gran
Tourer v cenovych hodnotach od 672 100 K¢ do 1 630 200 K¢.

BMW rady 3

Modelova fada BMW 3 zahrnuje alternativy Sedan, Touring a Gran Turismo.
Ceny vozi z této fady se pohybuji od 861 900 K¢ do 1 643 200 K¢.

BMW Fady 4

Do tady 4 jsou zatfazeny moznosti Coupé, Gran Coupé a Cabrio. Kone¢né ceny

jsou v rozmezi od 1 042 600 K¢ do 1 868 100 K¢.
BMW Fady 5

Rada 5 znatky BMW obsahuje variace Sedan a Touring. Ceny jednotlivych
automobilll se nachazi mezi hranicemi 1 309 000 K¢ a 3 185 000 K¢.

BMW fady 6

Modely 6. fady jsou nabizeny ve alternativich Gran Coupé, Cabrio a Gran

Turismo, jejichZ ceny jsou V rozhrani mezi 2 301 000 K¢ a 2 841 800 K¢.
BMW rady 7

Do nabidky fady 7 firma zafazuje verzi Sedan S moZnosti libovolné vybavy

V cenové relaci od 2 535 000 K¢ do 2 888 600 K¢.
BMW fady X

Nabizené modely fady X zahrnuji alternativy X1 — X6. Ceny se pochopitelnég,
stejné jako U ostatnich vyrobki, odviji od zvolené vnitini vybavy a pohybuji se V rozmezi

od 791 700 K¢ do 2 481 700 K¢.
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BMW rady i

Rada i se od ostatnich odliSuje tim, Ze V jeji nabidce jsou pouze elektromobily.
Zahrnuty jsou verze i3, 18 Coupé a 18 Roadster, pfi¢emz ceny BMW 13 jsou V rozmezi od

1 008 800 K¢ do 1 228 500 K¢ a ceny vozil i8 nejsou zverejnény.

3.2.5 Prodej predvadécich a ojetych vozu

Spolecnost nabizi K prodeji nejen zcela nové vozy, ale ipiedvadéci aojeté
automobily. Piedvadéci vozy jsou V prodeji po uréitém mnozstvi najetych kilometrd,
které byly v uzivani spolecnosti nebo slouzily jako vozy pro testovaci jizdy. Jejich cenova
relace byla v bieznu 2018 od 693 854 K¢ (BMW xDrive, rok vyroby 2015) do
2776 950 K¢ (BMW xDrive, rok vyroby 2017). V ptipadé ojetych vozi se jedna
0 provétené vozy riiznych znacek, U kterych je prokazana historie a vztahuje se na né
ro¢ni zaruka. Stejné jako nové vozy, i tyto ojeté je mozné financovat prostfednictvim
leasingu. Ceny ojetych automobild se v bieznu 2018 pohybovaly od 74 999 K¢ (Ford S-
Max) do 2 938 739 K¢ (BMW xDrive M).

3.2.6 Servis vozi BMW

K prodanym automobilim nabizi spole¢nost i zaru¢ni a pozaruéni servis téchto
vozl. Autosalon této firmy je vybaven nejmodernéj§imi technologiemi podle podminek
BMW. Poskytované sluzby zahrnuté v této oblasti jsou zejména prohlidka a diagnostika
vozl, mechanické, karosarské a elektrikaiské prace, pfezouvani pneumatik, myti vozi,
provedeni STK, odtah vozidla a zaptjeni nahradniho nebo prodej originalnich dilt
a doplnku. Servis a dalsi sluzby tvoii 50 % zisku celé spole¢nosti, proto je povazovan za

nejdilezité)$i prvek nabizeného sortimentu.

3.2.7 Prodej motocyklit BMW

Jak jiz bylo uvedeno Vv kapitole 3.1.1, analyzovany podnik se zabyva i prodejem
motocykl znacky BMW. v nabidce m& motocykly série Sport, Tour, Roadster,
Adventure, Heritage a Urban Mobility. Do nasledné analyzy vybrané spole¢nosti ale

¢innost prodej motocykll nebude zahrnuta.
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3.2.8 Autosalon BMW

Své sluzby zajistuje spoleénost ACR auto, a.s. Vvautosalonu v Ceskych
Budéjovicich. Prostorny showroom je moderné vybaven a vhodné reprezentuje znacku.
V provozovné se nachazi také prostory pro administrativni a servisni ¢innosti. Ojeté vozy
maji svij specidlné¢ vyhrazeny prostor pted budovou provozovny a pfimo pied vstupem
do budovy jsou parkovaci mista pro klienty. V autosalonu jsou vystaveny modely

prodavanych vozi. Interiér ptisobi luxusné a sluzby jsou zajist'ovany na Spickové trovni.

3.2.9 Finané€ni leasing

Firma svym zakazniklim zprostfedkovava i finan¢ni a operativni leasing. 40 %
zakazniki vyuziva klasicky finanéni leasing, pti kterém splaci pravidelné financni
¢astky podle smluveného splatkového kalendare a auto vyuziva po celou dobu splaceni.

Po splaceni celkové hodnoty pfipada automobil do vlastnictvi zdkaznika.

Druhou moznosti nabizenou firmou je operativni leasing, ktery je v soucasnosti
svétovym trendem, proto se k nému pfipojuje i spole¢nost ACR auto, a.s. Tuto variantu
vyuziva 10 % zakaznikii a znamena to, Ze mésicné splaci urcitou ¢astku (zpravidla 24
nebo 48 mésictl), viiz ma povoleny urcity najezd kilometrii a zakaznik auto nevlastni ani
po uplynuti doby splaceni. Po ukonceni leasingu ma pak moznost auto odkoupit, coz ale
musi byt zaneseno v pivodni smlouveé nebo ho vratit. Tuto sluzbu vyuzivaji fyzické
| pravnické osoby. Firemni zakaznici jsou ale Cast&jSimi zajemci o operativni leasing.

Zbylych 50 % zakazniki nakupuje vozy BMW okamzité v plné cenové vysi.

Obriazek 6: Exteriér a interiér autosalonu ACR auto

Zdroj: foto autora
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4 Analyza soucasné marketingové situace

K sestaveni vhodného marketingového planu je nutné zhodnotit soucasnou situaci

uvniti 1 vV okoli podniku. V této praci bude uplatnéna metoda situacni analyzy.

4.1 Situacni analyza

Zakladem pro vytvoreni marketingového planu je situacni analyza, pti které jsou

posuzovany vnitini i vnéjsi faktory, které na firmu ptisobi a mohou tak ovlivnit jeji chod.

4.1.1 STEP analyza

Prvni soucasti zhodnoceni situace v podniku je STEP analyza, kterd se zabyva
faktory vnéjSiho prostiedi ptisobici na podnik. Cilem je urcit elementy ovliviiujici, které
z nich maji nejvétsi i¢inek na chod podniku a jakym zptsobem. Jedna se o prvky z oblasti
socialni, technologické, ekonomické a politicko-pravni. V nasledujicich odstavcich

budou tyto prvky aplikovany s ohledem na analyzovanou spolecnost.

l. Socialni faktory
a) struktura obyvatelstva

Do socialnich faktort patii jednozna¢né demografie. Stav a struktura obyvatelstva
by méla byt monitorovana nejen spolecnosti, ale ijednotlivymi podniky na trhu.
V tabulce je vidét, Zze v JihoCeském kraji je trendem nartstajici pocet obyvatelstva.
Diivodem je piedevsim piirtstek obyvatel pfistéhovanych z jinych kraji do jiznich Cech.
Rist obyvatelstva je pozitivni informaci pro vSechny trzni subjekty, tedy i pro spole¢nost
ACR auto, a.s. Strukturu vékového sloZzeni obyvatel najdeme v tabulce také a vidime
tedy, ze praimérny vek obyvatel se kazdym rokem zvySuje a divodem je nejspise fakt, ze
se zvysuje pocet obyvatel nad 65 let a zadroven se snizuje pocet obyvatel v produktivnim
veéku. Ke konci roku 2016 byla vySe primérného véku obyvatel JihoCeského kraje
42,3 let. Za poslednich 5 let se pocet seniorti zvysil o 14 000 obyvatel. Udaje tykajici se
sloZzeni a rlstu obyvatel v JihoCeském kraji za poslednich 5 let jsou patrné z nasledujici

tabulky.
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Tabulka 1: Piehled pohybu obyvatelstva v JihoCeském kraji za poslednich 5 let

2013 2014 2015 2016 2017
Pocet obyvatel celkem 636707 637300 637834 638782 640196
(stav k 31.12))
vtom muzi 313836 314047 314447 315113 316013
Feny 322871 323253 323387 323660 324183

Primérny vék obyvatel
(k31 12.) 41,6 41,9 42,1 42,3

muzi 40,3 40,6 40,8 41,0

zeny 42,9 43,1 43,3 43,6
Prirozeny priristek -230 9 -333 304 128
Pirtstek stéhovanim 326 584 867 644 1286
Celkovy priristek 96 593 534 948 1414

Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU

| v Ceskych Budéjovicich ma vyvoj poétu obyvatel rostouci tendenci, jak je vidét

na grafu nize. Tim se zvySuje i pocet potencialnich zakaznikl zvolené spolecnosti.

Graf 1: Poget obyvatel v letech 2012-2016 v Ceskych Budgjovicich
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Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU

b) Zivotni styl

191 945

2016

Na prodej automobilti ma vliv i Zivotni styl potencialnich zakaznikl. V soucasné

dobé¢ je trendem konzumni spole¢nost, kterd spotiebovava produkty v nadbyte¢né mifte.

Nekupuje si tedy jen to, co pottebuje, ale predevsim to, co chce. Lidé nakupuji na splatky,

aby si mohli koupit to, co chtéji a Castéji nakupuji nové vyrobky misto oprav stavajicich.

Pro Zivotni prostfedi ma konzumni spole¢nost negativni dopad, ale pro podniky

prodévajici zcela nové zbozi ma piiznivy vliv, protoze se zvysuje poptavka na trhu.
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c) mobilita

Dale se do socialni sféry zatazuje aspekt mobility. V soucasné dobé si velké
mnozstvi obyvatel neumi pfedstavit Zivot bez automobilu. VétSina domacnosti provozuje
I vice nez jedno vozidlo, coz je piilezitost pro automobilové prodejce. Divodem, proc¢
lidé potrebuji automobily je skutecnost, ze spousta lidi dojizdi do zaméstnani nebo vozi
déti do skoly. Pokud jde o cestovani, voli lidé rad€ji vlastni dopravni prostiedek, coz také

nahrava firmé ACR auto, a.s.
Z nasledujici tabulky je mozné vy¢ist, ze se kazdym rokem zvysuje nejen celkovy
pocet registrovanych automobild, ale roste 1 zajem o vozidla se stafim do 2 let.
Tabulka 2: Vyvoj poétu registrovanych osobnich aut v CR
2010 2011 2013 2014 2015
Pocet celkem 4 496 232 4 581 642 4706325 4729185 4833386

Stari do 2 let 324 362 326 662 570999 465 114 456 342

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ministerstva dopravy

l. Technologické faktory
a) vyvoj technologii

Trendem spole¢nosti je velmi rychly vyvoj technologii Vv automobilovém
primyslu, coZ znamend, Ze se mu podniky musi pfizpiisobovat. Projevuji se tedy vysoké
naroky na znalosti prodejcti automobilii, pracovniky servisu a technické vybaveni, coz
zpusobuje lepsi vlastnosti automobild. Pro podnik je ale nezbytné diilezité, aby drzel krok

s novymi technologiemi a neustale vzdélaval své zaméstnance.

b) inovacni potencial

Aby byl podnik konkurenceschopny a udrzel si svoji pozici na trhu, mé¢l by se
prizpisobovat pozadavkiim zakaznikl a pfichdzet s novymi ndpady. Firma ACR auto,
a.s. vidi svlij inovaéni potencial v elektromobilech, které sice uz v nabidce ma, ale
spousta konkurencnich prodejcti jest€ ne. Vzhledem k tomu, ze je vyvijen tlak na

snizovani emisi, je zfejmé, ze v dohledné budoucnosti budou lidé¢ stale Castéji nakupovat
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pravé elektromobily. Proto mizeme fici, ze nase spolecnost je pfed konkurenci o krok
napied. V soucasné dobé je ale dotace velmi nizka v poméru k potfizovaci cené, proto

zatim meziro¢né prodeje elektromobilii nestoupaji. Ro¢né se proda maximalné 10 vozi.

c) internet

Soucasna spolecnost je znama také tim, ze pracuje, obchoduje a komunikuje
nejcastéji prostiednictvim internetu. Proto se musi firma ACR auto, a.s. pfizpisobovat
a umoznit tak svym zdkaznikim, aby touto cestou mohli oslovit zaméstnance firmy,

objednat si sluzby, vyrobek nebo se jen informovat 0 novinkach tykajicich se podniku.

Il. Ekonomické faktory
a) vyvoj HDP

Ekonomicky segment zahrnuje ivyvoj hrubého domaciho produktu. HDP
predstavuje celkovou penézni hodnotu statkd a sluzeb vytvorenych za dané obdobi na
uréitém uzemi a vyuziva se pro uréovani vykonnosti ekonomiky statd. HDP ocistény
0 cenové vlivy a sezonnost ke konci roku 2016 ¢inil 4 712, 9 mld. K¢. Podle serveru
kurzy.cz prispély Kk meziroénimu riustu HDP vydaje domacnosti na kone¢nou spotiebu

a zahrani¢ni poptavka. HDP v roce 2017 se zvysilo 0 4,5 % oproti roku pfedchozimu.

Graf 2: Vyvoj HDP v CR v letech 2010-2016 (v mld. K¢&)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle kurzy.cz
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b) mira inflace

Dalsim makroekonomickym ukazatelem je mira inflace. Mira inflace vyjadiena
ptiristkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen vyjadiuje procentni zménu
primérné cenové hladiny za posledni rok proti priméru roku ptfedchoziho. Primérnéd mira
inflace byla v roce 2017 ve vysi 2,5 %, tedy nejvice od roku 2012 a roku 2016 ¢inila
0,7 %. v tnoru roku 2018 byla inflace 2,4 % a meziro¢n¢ tak spotiebitelské ceny vzrostly
0 1,8 %, coz je 0 0,4 % méné nez v lednu. Zpomaleni mezirocniho cenového riistu nastalo

zejména kvuli oblasti potravin a nealkoholickych napoju.

C) vyvoj prumérné mzdy

Pti provozovani obchodni firmy je také dulezité sledovat vyvoj primérné mzdy.
Riist mezd byl v roce 2017 mimotadny. Navyseni objemu vyplacenych mezd v roce 2017
doséhlo 7 %. Jak piSe Kamenicky (2018), celkovy rist mezd tahl v lofiském roce
zpracovatelsky primysl, ktery zaméstnava nejvice pracovnikti. V roce 2017 doséhla
primérnad mzda 29 504 K¢. V roce predchozim byla primérnd mzda témét o 2 000 K¢
niz8i, Cinila tedy 27 589 K.

Graf 3: Vyvoj primémé mzdy v CR v letech 2012-2017 v K&
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Zdroj: vlastni zpracovani podle kurzy.cz
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V jihoGeském kraji je primérna mzda nizsi neZ v celé Ceské Republice, ale jak je

z nasledujiciho grafu patrné, v Jiznich Cechach je riist primérnych platii rychlejsi. V roce
2012 ¢inila priimérnd mzda 25 109 K¢, zatimco v JihoCeském kraji pouhych 22 781 K¢.
Do roku 2016 stoupla na 27 859 K¢ a v Jiznich Cechach na 26 591 K&. Z toho vyplyva,
ze celorepublikovy priimér vzrostl za 5 let o 2 750 K¢ a primérné mzdy v Jiho¢eském
kraji se za stejné obdobi zvysily o 3720 K¢.
Graf 4: Vyvoj pramérné mzdy v Jiho¢eském kraji v letech 2012-2016
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Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU

d) mira nezaméstnanosti

Rist primérmych mezd je doprovazen irtustem celkové zameéstnanosti. Mira
nezaméstnanosti ke konci roku 2017 tvofila pouze 2,4 % osob. Na ufadech prace bylo
registrovano 128 700 uchazecli o zaméstnani. V roce 2016 byla zaznamendna mira
nezaméstnanosti 4 %, coZ znamena, Ze za rok 2017 se nezaméstnanost snizila 0 1,6 %.
Jak jsem jiz zminila, nejvySsi po€et zaméstnancl pracuje v odvétvi zpracovatelského
primyslu. Na dalSich mistech v Zebfi¢ku podle poctu zaméstnancii je obchod, doprava,
ubytovani a pohostinstvi, kde se zaméstnanost zvysila o 2,4 % a objem mezd vzrostl
08,3 %. Nejnizsi rust vyplacenych mezd zaznamenalo odvétvi stavebnictvi (3,6 %)
a penéznictvi (4,5 %). Tato informace pusobi pozitivné na podnik s ohledem na piijmy
potencialnich zakaznikli, které¢ se diky zvySovani primérné mzdy a zaméstnanosti
zvySuji. Opacna strana mince je ale z hlediska mzdovych néklada, které se s ristem mezd

a poklesem nezaméstnanosti stale zvysuji. (Kamenicky a Stikupova, 2018)
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Tabulka 3: Zaméstnanost, nezamé&stnanost a mira nezaméstnanost v CR

2016 2017
Ukazatel jed.

3. 4, 3. 4.

Ctvrt. ctrt. Ctvrt. Ctvrt. | prameér
Zaméstnani tis. 51517 | 5187.4 5257,3 | 5262,7 | 52216
Nezaméstnani | ;¢ 2130/ 1918 1501 | 1287| 1555
Mira
nezaméstnanosti % 4,0 3,6 2,8 2,4 2,9
Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU

Jak je moZné vidét na ndsleduyjicim grafu, v JihoCeském kraji mira

nezaméstnanosti klesla v roce 2013. V roce 2014 vzrostla 0 0,7 % a od té doby zacala

prudce klesat. Roku 2016 klesla na 2,8 %, coz je nizsi procentudlni ¢ast nezaméstnanych

nez v ramci celé Ceské Republiky.

Graf 5: Vyvoj miry nezaméstnanosti v letech 2012-2016 v Jiho¢eském kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU

e) vyvoj devizového kurzu

e=@==mira nezaméstnanosti v %

Vétsina Ceskych firem sleduje i vyvoj devizového kurzu koruny vici méné, ve

které obchoduje, nejcastéji vici euru. Ten je ovlivnén mnoha faktory a miize mit vliv na

podnik. v nasledujicim grafu je vidét vyvoj primérnych ro¢nich nominalnich kurza

K¢/EUR za poslednich 5 let. MuZzeme si pov§imnout, ze v roce 2014 kurz prudce vzrost

a od té doby méa vyvoj klesajici tendenci. v unoru leto$niho roku se kurz pohyboval kolem

25,4 K¢/EUR a vraci se tedy na ptivodni hodnotu z roku 2013.

41




Graf 6: Vyvoj devizového kurzu CZK/EUR v letech 2013-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani podle CNB

Il. Politické faktory
a) zmény v legislativé

Kazdy podnik musi sledovat zmény v legislativé v oblastech, které¢ se ho tykaji.
Jednou z nich je pracovni pravo, kde dojde na zakladé novely zakoniku prace (zakon
¢. 310/2017 Sb.) ke zménam, které by mély zachytit zaméstnavatelé, ale i zaméstnanci
a bude platna od 1.6.2018. Bude zavedena davka nemocenského pojisténi dlouhodobé
oSetfovné, na které bude mit narok pojiSténec pec€ujici 0 0sobu, ktera potiebuje
dlouhodobou péci v domacim prostiedi. Pokud bude zaméstnanci nalezet dlouhodobé
osSetfovné, nevyplaci se mu nahrada mzdy. Po skonceni oSetfovani ma zaméstnanec

stejnou ochranu jako kdyz do prace nastoupi po do¢asné pracovni neschopnosti.

V listopadu 2017 byla schvéilena novela zakona o platebnim styku — zakon
¢. 370/2017 Sb., ktera nabyla uc¢innosti 13.1.2018. Zmény se tykaji rozsifeni okruhu
subjektl, které jsou opravnény poskytovat platebni sluzby (drzitelé poStovni licence),
dale umoznuje nepiimy platebni piikaz, zabyva se problematikou blokace penéznich
prostiedkll a bezpecnosti internetovych plateb.

Od 13.1.2018 je taktéz ucinna novela zakona o dani z pridané hodnoty (zakon
¢. 371/2017 Sb.), ktera stanovuje, ze platce DPH je v kontrolnim hlaSeni povinen uvést
I identifikacni a kontaktni udaje platce, udaje tykajici se plnéni a uplat, udaje tykajici se

uplatnéni naroku na odpocet dan¢ a identifikacni tdaje odbératele nebo dodavatele.
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V bieznu 2018 byl schvalen navrh zakona, ktery nahradi zakon ¢. 101/2000 Sb.
0 ochrané osobnich udaji. Novela mimo jiné zakazuje odesilani reklamnich mailt

a newslettert bez souhlasu zakaznika.

b) darova politika

Zaroven musi firma sledovat danovou politiku zemé, protoze je platcem DPH.
V posledni dobé se Casto spekuluje o snizeni daiiovych sazeb, ptedevsim DPH. Soucasna
zakladni sazba je 21 %, prvni snizend sazba je 15 % a druhé snizena 10 %. Snizené sazby

se tykaji napft. potravin, 1¢kti nebo knih.

c) faze hospodaiského cyklu

Dalsim politickym faktorem je fdze hospodarského cyklu zemé. V soucasné dobé
se mluvi o tom, ze se ¢eska ekonomika nachazi na vrcholu. Po vrcholu zékonité piichazi
upadek, proto je tfeba pocitat s tim, ze se ekonomika mutze v budoucnu dostat do

ekonomické krize.

d) Zivotni prostiedi

V dnesni dob¢ je dulezité zabyvat se i problematikou ochrany Zivotniho prostiedi.
Podniky v Ceské Republice musi dodrzovat podminky uréené statni politikou Zivotniho

prostiedi. Nejaktualngj$im tématem je sniZovani emisi, které se tyka také automobild.

Zhodnoceni

Demografické faktory hraji ve prospéch zvolené firmy, protoze napt. rist
obyvatelstva znamena nartist poétu potencialnich zakaznikd. Zivotni styl obyvatelstva je
zcela konzumné orientovan, proto se zvysuji celkové objemy prodeje nového zbozi a co
se tykd mobility, je také divodem zvySovani poptavky po dopravnich prostiedcich,
protoze lidé dojizdi nejen do zaméstnani, Skol atd., ale také cestuji rad€ji vlastnim

osobnim automobilem.

V oblasti technologie je analyzovana spolecnost také na dobré cesté, vzhledem

k tomu, ze nasleduje moderni trendy v oblasti technického vybaveni, vzdélavani
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zaméstnancll a jiné. Dale ma vyhodu oproti konkurenci v odvétvi elektromobility,
protoze jiz v nabidce urcité typy vozil na elektricky pohon ma. Jediné o trochu slabsi
misto vidim v komunikaci se zakazniky prostfednictvim internetu, protoze socialni sité

firma pfiili§ neovladéa a webové stranky Casto odkazuji na stranky vyrobce.

Co se tyka ekonomickych faktorli, je ziejmé, Ze jejich hodnotdm se musi
ptizptisobovat celé podnikatelské odvétvi, nejen nds podnik, proto nemizeme fici, Ze by
kvali uréitym ekonomickym hodnotdm byl v nevyhodé oproti konkurenci. V soucasné
dobé¢ roste mira inflace, ale jeji narlst se zpomaluje a primérné mzdy oproti roku 2016
prudce rostou. Ceny se tedy sice zvysuji, ale dalo by se fici, ze niz§im tempem nez
proiméméa mzda v Ceské Republice. Pozitivni informaci je iprudky pokles miry
nezaméstnanosti, protoze se tak zvySuje pocet potencidlnich klientl, ktefi by si vozy
luxusni znacky mohli dovolit. Z hlediska mzdovych ndkladii ma nizka nezaméstnanost

negativni dopad na finan¢ni rozpocet firmy, protoze piijeti novych zaméstnanct vyzaduje

vysoké investice, vzhledem k malému vybéru z nezaméstnanych lidi.

Poslednim ¢lankem analyzy jsou politické faktory, které také plisobi obdobné jako
na konkurenci. Podnik musi sledovat zmény v legislative, pficemz nejaktualnéjsi z nich
je navrh novely zakona o ochran¢ osobnich udaji. Firma uz po jejim vstoupeni v platnost
nebude moci odesilat reklamni maily zakaznikiim bez jejich souhlasu. Ohrozit podnik by
mohla i budouci faze hospodaiského cyklu, protoze vzhledem k tomu, Ze se cyklicky
opakuje a nyni se ekonomika nachézi na vrcholu, zaru¢ené pak musi piijit upadek a krize.
Aktudlnim tématem z politické sféry je 1 sniZovani emisi, které ale naS podnik nejspiSe
neohrozi, protoze, jak bylo néckolikrat zminéno, firma uz dnes prodava 3 typy
elektromobild, které splituji ekologické normy. Je vSak nutné fici, Ze politika ma sice
dopad na ekonomickou situaci zemé, ale piimy dopad na fungovani podniku nebyl

zaznamenana.
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4.1.2 SWOT analyza

Jak je zminéno v kapitole 1.4.1, SWOT matice popisuje silné a slabé stranky
podniku auvadi i mozné hrozby aohrozeni podniku. V nasledujicich tfadcich bude

popsana pomoci této analyzy firma ACR auto, a.s., zejména tedy prémiova znacku BMW.

l. Silné stranky

Do silnych stranek patti v kazdém ptipad¢€ luxusni prémiova znac¢ka, kterou firma
vnima jako svou nejvétsi prednost. S tim souvisi i vysoka kvalita nabizenych produktd
a silné povédomi o produktech firmy. Dale je vyhodou, Zze se jedna o dlouholetou
stabilni spolecnost, kterd uz v soucasné dob¢ pokryva vysoky trzni podil. V neposledni
fadé musim zminit iintenzivni marketing apohodli pro zakazniky Vv podobé

dostateénych parkovacich a vystavnich ploch.

Il. Slabé stranky

Své slabé stranky vidi podnik ve vysoké cené V porovnani S konkurenénimi
podniky, které ale prodavaji jiné znacky automobilti. Vzhledem K tomu, Ze se firma snazi
poskytnout zdkaznikiim co nejlepsi servis a komfort, tak se pii takovych ¢innostech
projevuji vysoké provozni naklady. Spolecnost se snazi zaméstnavat profesionaly, takze
kazdy pracovnik musi prochézet pracovnim pohovorem, kde jsou vyzkouSeny jeho
schopnosti a schopnost zatadit se do souc¢asného tymu, ktery vyhovuje podminkam firmy.

Proto je pro podnik slabou strankou obtiZné hledani personalniho obsazeni.

1R Prilezitosti

Vzhledem ktomu, ze je stale vyvijen tlak na sniZzovani emisi a pouzivani
elektromobilii, vidi firma sviij potencial praveé v této oblasti, protoze diky fadé BMWi je
oproti konkuren¢nim znackam napied. Jako prilezitost vnima firma i konektivitu se
soucasnymi trendy spolecnosti, kterymi jsou stale lepsi technologie. Automobily firmy
BMW jsou jiz Vv tuto chvili technologicky na vyss§i Grovni nez vozidla konkuren¢nich
znaCek. Tieti oblasti, kterou ve které by spoleCnost vidéla sviij prospéch, je silna

ekonomika a tim i lep$i dostupnost produkti pro $irsi skupinu zakaznika.
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V. Hrozby

Posledni ¢asti této analyzy jsou pfipadné ohrozeni podniku. Spole¢nost ACR auto,
a.s. vidi hrozbu predevSim Vv komplexni presycenosti trhu. Spole¢nost by eventudlné
mohla ohrozit ifungujici konkurence Vsegmentu prémiovych automobili
av protikladu k ptilezitosti v dobé silné ekonomiky je naopak hrozbou piipadna
ekonomicka Krize, ktera ale v blizké budoucnosti nejspiSe nepfijde. Kdyz zmiiuji
ekonomickou krizi, logické by bylo, kdyby firmu ohroZovala i nasledna nizka kupni sila
obyvatelstva, ale vzhledem k tomu, Ze se jedna 0 luxusni zbozi, které nakupuje spise vyssi
tiida spoleCnosti, tak se prodeje priliS nezméni. Tito zadkaznici budou prémiové vozy
kupovat ve stejném mnozstvi jako Vv pripad¢ silné ekonomiky, jen S tim rozdilem, ze svij
vozovy park neobméni za 3 roky, ale napiiklad za 5 let. OhroZena by firma mohla byt
i nestabilitou vlady Ceské Republiky. Také by lidé mohli mit vét$i zdjem o dovezené

ojeté luxusni automobily ze zahranici.

Obrazek 7: SWOT analyza firmy ACR auto, a.s.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Zhodnoceni

Ve spolecnosti prevazuji silné stranky nad slabymi a piilezitosti jsou na stejné
urovni jako ptipadné hrozby, co se tyka poctu. Vyjmenované hrozby jsou vSak vSeobecné
a plati pro vSechny podniky, zatimco u pfilezitosti je vhodné vyzdvihnout elektromobilitu
a konektivitu se souCasnymi modernimi technologiemi. Dalo by se tedy fici, Ze
I ptilezitosti jsou dominantnéjsi nez hrozby v ptipad¢ podniku ACR auto, a.s. Firma tak
muze zvolit bud’ strategii SO neboli vyuziti nebo ST neboli konfrontaci. Vhodnéjsi
strategii by byla spiSe strategie vyuziti, protoze vypsané piilezitosti se tykaji hlavné
podniku, ne celého odvétvi. Spolecnost tedy vyuZziva silné stranky k tomu, aby ziskala
konkurenéni vyhodu v trznim prostiedi. Naptiklad dlouholeta tradice, stabilita a luxusni

prémiova znacka vozli umoznuje zavadét na trh novinky v podobé elektromobild.

4.1.3 Porteriv model 5 sil

Do situacni analyzy patii i Porterliv model 5 sil, ktery popisuje konkurenéni sily
Vv okoli podniku. Rozbor téchto elementli firm¢ umozni vytvofit si prehled konkurenti

a zjistit jejich intenzitu v oblasti podnikani, v tomto pfipad¢ obchod s automobily.

l. Novi konkurenti

Prvni silu predstavuji noveé vstupujici konkurenéni podniky do odvétvi.
Automobilovy trh nenabizi zbozi bézné denni spotieby, ¢imz je specificky a vstup novych
firem do odvétvi je zna¢né komplikovany a vyzaduje vysoké investice a splnéni
naro¢nych pozadavki. V piipadé vybrané firmy tato sila nepfedstavuje Zddnou hrozbu,
pokud mluvime 0 prodeji automobili znacky BMW. Existuji totiz bariéry vstupu na trh,
které si urcuje vyrobce BMW v Némecku. Tato automobilka ma za cil mit v kazdém kraji
pouze jednoho autorizovaného dealera vozli znacky BMW, kterym je v Jiho¢eském kraji
prave ACR auto, a.s. Jiny podnik tedy uz nema moznost autorizované dealerstvi v tomto
kraji provozovat. V ptipadé¢ konkurence ze strany prodejcii jinych automobilovych
znacek si spolecnost nemysli, ze by ji mohli novi konkurenti ohrozit, protoze firma uz ma

své pevné misto na trhu, dlouholetou tradici a loajalni zakazniky, ktefi se vraceji.
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Il. Substituty

Druha sila je zastoupena substitu¢nimi produkty, kterymi mohou byt Vv ptipadé prodeje
novych automobill ojeté vozy nebo vymena automobill za jiné dopravni prostredky.
Pokud bychom uvazovali substituci novych vozu za ojeté, mohla by nasi firmu ohrozit
cela fada prodejcii ojetych automobiltl nejen Vv Jihoceském kraji. Ojeté vozy jsou pro
zakazniky mnohem levnéjsi variantou pii koupi vozu, ale s vyhodné&jsi cenou pfinasi tyto
produkty iznacna rizika anevyhody pii béZném provozu. Nektefi prodejci nejsou
schopni dolozit spravné celou historii nebo technicky stav vozidla. S nizkou cenou
a vysokym stafim vozidla je také nutné pocitat S vysokymi investicemi do udrzby, opravy
a provozu automobilu. Substituce novych vozi za ojeté se vSak bézn¢ nevyuziva
U luxusnich znacek, ale spiSe U béznych automobill. Piesto firma na tuto skute¢nost
reaguje tim, ze ma ve své nabidce i ojeté vozy znacky BMW, u kterych vsak garantuje
jejich pavod a skute¢ny technicky stav. Prodej probiha taktéz v autosalonu spolecnosti
ACR auto, a.s. Moznosti substituce automobilt za jiné dopravni prostiedky se firma také
¢astecné prizpusobuje, ato prodejem motocykli znacky BMW, u kterych poskytuje

podobnou Skalu sluzeb jako u prémiovych automobild.

1. Odbératelé

Tteti Cast Porterova modelu tvofi odbératelé a jejich vyjednéavaci sila. Zadkazniky ACR
auto a.s. jsou prevazné obyvatelé JihoCeského kraje, ale samoziejmé i dalSich oblasti
Ceské Republiky. Vétsina ze stavajicich zakaznikd se k tomuto dealerovi opét vraci
Vv pfipad€ ndkupu dalSiho vozu. Projevuji tak svou divéru a spokojenost se sluzbami
spole¢nosti. Spolecnost si je dobfe védoma skutecnosti, Ze vetsi cast zakaznikl tvori stali
klienti, proto se snazi své sluzby a servis stale zlepSovat, aby byla firma schopna obstat
v konkurenénim boji. Diikazem je i mnozstvi a kvalita nabizenych sluzeb, které firma
svym odbératelim poskytuje. DileZzita je také image znacky, proto firma udrzuje moderni
vzhled autosalonu, pfizpisobuje se trendim soucasné doby a komunikuje se svymi
zakazniky i elektronicky. Firma se tedy snazi udrzovat dobré vztahy se zakazniky
kvalitnim servisem, sluzbami, komunikaci a v neposledni fad¢ také pofadanim vetejnych
akci, kterymi jsou naptiklad den otevienych dvefi, pfedstaveni nového modelu, testovaci

jizdy a jiné. Zékaznici nemaji pfili§ velkou vyjednavaci silu, co se tyka ceny, protoze se
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jedné o luxusni prémiové vozy a toho si jsou kupujici védomi. Proto rozhoduji spise
doplikové sluzby, jak bylo vySe uvedeno. Velkou c¢ast zdkaznikli tvoii ale

I zamé&stnavatelé. Odbérateli jsou tedy nejen koncovi, ale | firemni zakaznici.

V. Dodavatelé

Piedposledni, ¢tvrtou silu predstavuji dodavatelé. Jak je vySe psano, spole¢nost ACR
auto, a.s. je autorizovanym prodejcem znacky BMW, kterou vyrabi némeckéa automobilka
Bayerische Motor Werken AG a ktera je vétsinovym dodavatelem analyzované firmy, ale
ne ptimo. Od némeckého vyrobce objednava vozy tzv. ,,local office neboli spravni firma
BMW Group, ktera sidli v Praze a je centrdlou pro vSechna autorizovand dealerstvi
v Ceské Republice. K tomu, aby si spole¢nost ACR auto, a.s. udrzela vyhradni pravo na
dealerstvi vozi BMW V Jiho¢eském kraji, musi splitovat ptisné podminky vyrobce. Tyto
podminky se tykaji firemni image, etiky, obchodovani, ale i marketingu, ktery je hlavnim
pfedmétem této diplomové prace. To, Ze je spolecnost vyhradnim autorizovanym
prodejcem V kraji, je zna¢nou vyhodou oproti podnikiim bez autorizace, proto se firma
ACR auto, a.s. snazi podminky kladené vyrobcem striktné¢ dodrzovat. Dodavateli jsou
tedy z 90 % prazska centrala a z 10 % dodavatelé nahradnich dila do servisu. Co se

tyka ojetych aut, dodavatelem je spotiebitel, ktery auto prodava.

V. Stavajici konkurence

Pétou silou je soucasna konkurence, kterou spole¢nost ACR auto, a.s. bezpochyby
ma, ale pouze V rdmci prodeje automobilll obecné, ne piimo vV rdmci prodeje vozi BMW.
Nejvétsimi konkurenty V oblasti automobilového dealerstvi jsou Milan Kral, a.s.
(Mercedes), Auto import Mach (Volvo), Porsche Ceské Budé&jovice (Porsche, Audi).
V ramci konkuren¢niho boje se pak jedna o to, jakou znacku zékaznik preferuje, protoze
kazdy z téchto dealert nabizi jinou znacku, dale se zakaznik rozhoduje podle nabizenych
vyhod a doplitkkovych sluzeb. Nemohou si tedy konkurovat pfimo a buduji si spiSe image

sv¢ firmy, nez aby se snazili konkurovat si cenove.

V Ceskych Bud&jovicich existuje jestd jeden dealer vozit BMW, ktery ale neni

autorizovany, tzn., Ze automobily této znacky nekupuje pfimo od vyrobce, ale napt. od
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jinych prodejct. Spole¢nost ACR auto, a.s. tedy tento podnik nevnima jako konkurenta.
Konkurenti v odvétvi jsou pravdépodobné nejvétsi hrozbou ze vSech péti sil Porterova

modelu, protoze existuje v JihoCeském kraji velké mnozstvi prodejcti automobild.

vvvvvv

mnohem vice prodejct aut z fad béznych automobilovych znacek. Nejvyznamnéj$im
z nich jsou bezpochyby prodejci zna¢ky Skoda, jejichZ autorizované dealerstvi ma jen
v Ceskych Budgjovicich 3 provozovny. Dal§imi konkurenty jsou prodejci zna¢ky Ford,

Renault, Hyundai, Kia, Opel, Peugeot, Citroen, Toyota, Fiat, Volkswagen a jiné.

Tabulka 4: Nejprodavangjsi vozy luxusni t¥idy v CR

Poradi Model Prodeje 2017  Prodeje 2016
(ks) (ks)
1. BMW 7 202 301
2. Mercedes-Benz S 167 195
3. Porsche Panamera 82 25
4. Audi A8 12 63
5. Maserati Quattroporte 5 9

Zdroj: vlastni zpracovani podle Bures, 2018

V tabulce je mozné vidét, Zze v ramci luxusni tfidy vozu, byl v roce 2017 i 2016
nejprodavangj$im modelem na tizemi Ceské Republiky viiz znatky BMW fady 7. Na
dal§ich prickdch se umistily znacky, jejichZz prodejci jsou povaZovéani za hlavni
konkurenty spole¢nosti ACR auto, a.s., a to Mercedes-Benz, Porsche a Audi. Z tabulky
je ale patrna 1 skutecnost, ze oproti roku 2016 prodeje BMW 7 klesly, ale stale si drzi

prvni pficku v Zebticku luxusnich aut.

50



Obrazek 8: Porteriiv model 5 sil spolecnosti ACR auto, a.s.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zhodnoceni

Pokud by se hodnotilo celkové konkurenéni prostiedi, ve kterém se firma ACR
auto, a.s. nachazi, je mozné fici, Ze konkurence je stfedné silna, protoze U luxusnich
automobilti zékaznici rozmysleji peclivé o koupi a také ptisobi na trhu vysoky pocet
autorizovanych dealer(l. Naproti tomu je vSak nutné zduraznit, ze firma vklada velké usili,
aby na pfesyceném trhu uspéla, a to zejména prostiednictvim kvalitnich sluzeb, servisu
a pristupu k zakaznikim. Ve prospéch tohoto podniku hraje ijeho dlouholeta tradice

a kvalitni management. Neni proto zjevny diivod, aby firma své postaveni na trhu v blizké

budoucnosti ztratila.
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4.2 Marketingové cile

Castym cilem obchodnich firem byva zvySeni podilu na trhu. To je samoziejmé
cilem i zvoleného podniku. Hlavnim cilem je ale zvySit povédomi 0 firmé. 0 povédomi
0 znacce se stard importér, tedy spolecnost Bayerische Motor Werke AG. Na jeji pokyny

pak analyzovana firma provadi marketingové Cinnosti. Pro podnik je tedy mnohem

vvvvvv

Dal$im cilem je navySeni poctu kontakti na potencidlni zédkazniky. Vybrana
firma ziskava kontaktni Udaje pouze piimou cestou, tzn. ze nenakupuji databaze
telefonnich ¢isel od jinych podnikt, ale maji formulare na internetu, které ¢lovék vyplni,
kdyz méa dotaz ohledné automobilu, sluzeb nebo jinych informaci o prodeji. Kontakty
jsou zaznamenavany prostiednictvim CRM systému, se kterymi firma dale pracuje.
Pokud se firma rozhodne koupit databazi kontaktt, tak od spole¢nosti nabizejici podobny

typ zbozi (luxusni vozy) nebo si je navzajem firmy méni v ramci skupiny MNC Group.

Vzhledem k tomu, Ze dnesni spole¢nost Casto pracuje | nakupuje pies internet, je
tento systém vyuZivan pro marketingové kampané. Spolecnost ACR auto, a.s. nechce byt
pozadu za konkurenci, proto jiz ¢aste¢né¢ tuto formu reklamy vyuziva. Cilem podniku je

ale zefektivnit on-line marketingové kampané, zejména pak bannerovou reklamu.

Cilem spolecnosti je ioblast tykajici se obchodnich operaci, asice za jeden
kalendaini rok prodat 220 novych vozii znacky BMW. V roce 2017 byl tento cil naplnén.
V nasledujici tabulce je vidét, kolik se prodalo automobilli z nabizenych modelovych fad.

Nejprodavanéjsi vozy byly z fady 3 a 5, podle firmy ptedevsim vozy BMW X3 a X5.

Tabulka 5: Pocet prodanych vozi za rok 2017 podle modelovych fad

Modelova iada Pocet prodanych vozi za rok 2017 (ks)
Rada 1 a X1 40
Rada 2 15
Rada 3 a X3 55
Rada 4 a X4 20
Rada 5 a X5 55
Rada 6 a X6 30
Rada 7 5

Zdroj: vlastni zpracovani podle informaci ACR auto
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4.2.4 Segmentace zakazniku

Spole¢nost ACR auto, a.s. prodava prémiové luxusni vozy. Proto je dilezité ze
vSech obyvatel vyselektovat pouze zakazniky, ktefi si takové zbozi mohou dovolit. Mezi
takové patii lidé z vyS$si platové tiidy a cast lidi stFedni platové tFidy, protoze je mozné
vozy poftidit i za pomoci finan¢niho leasingu. Zaroven se jedna o klienty, ktefi maji zajem

o luxusni automobily.

U luxusniho zbozi firma neprovadi segmentaci svych zékazniki s cilem zamifit
na n¢ reklamu. Veskerd marketingova komunikace je cilena na koncové zékazniky, tzv.
retail. Opakem takové komunikace je tzv. fleet, coz je zaméfeni reklamy na firemni
klienty, ktefi pofizuji automobily pro své zaméstnance. Jak bylo ale zminéno, takovou
formu komunikace analyzovand spole¢nost ned¢la. Marketing je zacilen vSeobecné

a nerozd¢luje klienty na fyzické a pravnické osoby.

Jednotlivé kampané jsou tedy cilené na celou zakaznickou skupinu, ktera ma
zajem o prémiové vozy. Databaze zdkazniki se tak déli pouze podle toho, jaky druh vozu
si konkrétni spotiebitel koupil, tzn., Ze segmentace se neprovadi podle skupiny zakaznik,

ale druhti vozii a od toho se odviji komunikace.

Selekce klientely podle druhu vozu, o které maji zajem probiha také na akcich
event marketingu, kde jsou modely automobili vystaveny a zakaznik si dal zjistuje

informace o voze, ktery je pro n¢j vhodny ke koupi.
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4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje statka zahrnuje 4 prvky, podle kterych firma zjisti, co

vSechno muze udélat pro to, aby ovlivnila poptavku na trhu po svém vyrobku.

4.3.5 Produkt

Spolecnost ACR auto, a.s. se zabyva prodejem a servisem automobill

a motocykld znacky BMW. Konkrétni popis téchto produktt je uveden v kapitole 3.2,

Zvolena strategie

Vzhledem k tomu, ze firma je pouze prodejcem a ne producentem, je mozné fici,
ze vyuziva strategii znac¢ky, tzn., Ze usiluje 0 zvySeni povédomi 0 své firm¢. Zaroven by
zvolenou strategii mohla byt i strategie kvality, protoze si podnik zaklada i na kvalité

poskytovanych sluzeb a péci 0 zakazniky.

4.3.6 Cena

Ceny jednotlivych automobili se vypocitavaji z doporucenych cen vyrobce podle
aktualniho ménového kurzu KE/EUR pro konkrétni obdobi. Cenova relace skladovych
vozii BMW se v bfeznu 2018 pohybovala od 725 000 K¢ za model fady BMW 1 do
4 139 000 K¢ za nejdraz§i model BMW fady MS5.

Zvolena strategie

Vzhledem K tomu, Ze se jedna 0 luxusni vozy, vyuziva se jednozna¢né strategie
price leader, protoZe jsou ceny nastaveny vysoko. Pii zavadéni nového modelu na trh,
se pak jedna o strategii slizané smetany, kterou si firma muze dovolit, protoze jeji

zakaznici jsou ochotni za kvalitni a prémiovou znacku BMW zaplatit i vysokou ¢astku.

4.3.7 Distribuce

Spole¢nost ACR auto, a.s. provozuje V soucasné dobé pouze jeden autosalon, a to

prodejnu v Okruzni ulici v Ceskych Bud&jovicich.

V tomto autosalonu je probiha prodej novych vozli a ndhradnich dila, soucasné

I servisni piijem a opravy. V provozovné je k dispozici showroom se zcela novymi vozy,
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které si zakaznik muize prohlédnout ajejich interiér vyzkouSet na vlastni kazi.
Spotiebitelé si mohou vybrat z nabidky skladovych vozi, jejichz ptiprava K prevzeti do
rukou klienta trva jen nékolik dni. Neni ale mozné vybrat si vybavu a pfisluSenstvi podle
svych pozadavkl. Druhou moznosti je objednavka nového vozu piimo z vyroby, jehoz
dodéni ale miZze trvat nékolik mésicti. Dodaci lhlita zavisi na modelu vozu a vybaveni,
které si zékaznik vybere. Podnik disponuje i venkovnimi prostory, kde ma K nabidce

| ojeté vozy nejen znaCky BMW.
Zvolena strategie

Jak jiz bylo nékolikrat zmin&no, autorizované dealerstvi znacky BMW v Ceskych
Budéjovicich se zamétfuje na konecného spotiebitele. Proto voli strategii primé
distribu¢ni cesty, ktera umoznuje osobni kontakt se zadkaznikem a zarucuje tak presné
a nezkreslené informace 0 nabizeném zbozi. Nevyhodou je vSak zodpovédnost za

vSechny uzaviené obchodni operace a jejich velké mnozstvi.

Obrazek 9: Distribu¢ni cesta BMW pies ACR auto, a.s.
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.8 Komunikace
Spolecnost ACR auto, a.s. vyuziva fadu marketingovych nastroja, které ji
pomahaji zvysit povédomi 0 jejich firm¢ a nabidce. Jednotlivé nastroje budou podrobnéji

analyzovany V nasledujici kapitole.
Zvolena strategie

Po zhodnoceni komunika¢niho mixu spole¢nosti ACR auto, a.s. je mozné fici, Ze
firma vyuziva strategii pull neboli strategii tahu, protoze jak bylo vySe zminéno,
zaméiuje se predevsim na konecné spotiebitele a cilem marketingovych ¢innosti je, aby

zakaznici sami vyhledavali vozy znacky BMW v jejim autosalonu.
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4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zakladem marketingového planu. V této kapitole
budou detailngji popsany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu firmy ACR auto, a.s.

a zpusob, jak s nimi firma pracuje.

4.41 Osobni prodej

Pti prodeji luxusniho zbozi, tedy i1 automobili znacky BMW, se preferuje osobni
prodej. Ten je vyuzivan predevSsim piimo V autosalonu, kde zakaznik komunikuje
s prodejcem a podle pozadavki klienta je smér a zptisob sdélovani informaci fizen. Pokud

to zakaznik pozaduje, je mozné i osobni setkani S prodejcem mimo prostory provozovny.

4.4.2 Komunikace pres telefon

Dal$im nastrojem osobniho charakteru je komunikace prostiednictvim telefonu.
Vyse je uvedeno, Ze spolecnost od zakaznikl sbird kontakty. Diky nim muze nabizet své

zbozi a sluzby touto cestou, nastinit moznosti ndkupu a ptipadné¢ domluvit osobni setkani.

4.4.3 Reklama
a) média
Neosobnim typem nastroje komunika¢niho mixu je jednoznacné reklama.
Existuje nékolik moznosti, jak ,,d¢lat reklamu‘. Jednim z nich je inzerce v tisku, tzn.
casopisy ¢i noviny. Spoletnost ACR auto, a.s. §ifi povédomi 0své znacce
prostfednictvim regiondlnich novin a magazind, kterym je napf. Casopis Barbar. Tato

forma je ale nakladnéjsi nez jiné druhy reklamy, proto je vyuzivana jen v malé mife.

Na obrazku niZe je vidét reklamni kampan ACR auto pravé v Casopisu Barbar
z 2. ctvrtleti roku 2017 s nazvem ,,Radost na dosah“. Reklamni heslo ,,Dostupnéjsi nez
kdykoliv predtim* 14ka na auto levnéjsi nez diive s pojisténim v cené a servisem zdarma.
Dale jsou popsany vyhody, kterymi viiz disponuje a svadi zdkaznika k cestovani na

zajimava mista praveé timto pohodlnym automobilem.
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Obrazek 10: Reklama ACR auto v ¢asopisu Barbar
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Zdroj: interni zdroje ACR auto, a.s.

Co se tyka tisténé reklamy, zafazujeme do ni iletaky, broZury a katalogy.
Vv ptipadé luxusniho zbozi, tedy prémiovych vozi znacky BMW se tato forma reklamy
neaplikuje, protoze by nebyla piili§ efektivni. U tzv. lidovych vozi (napf. znacka Opel)
se roznasi letdky do schranek ndhodnym lidem ve velké mife. Automobily BMW vsak
nejsou dostupné vSem vrstvam, proto jsou letaky, brozury a katalogy k dispozici pouze

klientlim, ktefi ptijdou do autosalonu a maji 0 zbozi zajem.

Do kategorie tiskovy material zafazuje vybrana spole¢nost i reklamu v podobé

polepi na automobilech, kde je uveden model vozu, spole¢nost a kontakt.

Dale do reklamy zafazujeme televizni spoty, které¢ nase firma také vyuziva

prostfednictvim regionalni televize nebo v multikinech Cinestar Ceské Budgjovice.

Podobné je spolecnosti uplatiiovana i rozhlasova reklama, kterou by sice firma
rada vyskrtla ze seznamu svych marketingovych aktivit, ale pouzivani tohoto nastroje
komunikace se zakazniky vyZaduje némecky importér vozi. Rozhlasové spoty se tykaji

predevsim operativniho leasingu a kampan byva pétidenni.

b) outdoor reklama

V kategorii reklamy nesmime opomenout outdoor neboli venkovni reklamu, do
které zatazujeme plakaty, billboardy, bigboardy ajiné. Zvoleny podnik pouziva ke
prezentaci své firmy zminéné billboardy, coZ jsou aZz na vyjimky trvalé plochy
a objednavaji se podle potieby jednotlivych kampani. Spole¢nost miva zapajéené 3 a 10
ploch podle marketingovych pozadavkil. Dalsim typem je bigboard, ktery ma vétsi
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rozméry. Tretim typem je double billboard, ktery tvoti dvé billboardové plachty a Ctvrty
a zaroven posledni plocha je tzv. double bigboard, ktery je rozméri nejvétSich ze
zminénych reklamnich ploch. Double bigboard plochy jsou velmi drahé a spolecnost je
pronajima pouze ve vyjimecnych ptipadech a vétSinou na dlouhodoby horizont. Pronajem

takovych ploch se kupuje jako ,,last minute* s polovi¢ni cenou.

Kampan¢ spolecnosti trvaji vétSinou jeden tyden, ale reklamni plochy se musi
pronajimat na mésic, proto si spolecnost musi dobie rozmyslet, co bude jejim obsahem.
Napt. pokud bych mluvila 0 prodeji znacky Opel, tak neni vhodné na billboard umistit
propagaci akce ,,Opel 24 hodin®“, protoze trva pouze jeden den. Naopak pii nabidce
zna¢ek BMW je mozné zvolit reklamu na konkrétni typ vozu za ur€itou cenu, ktera se na

delsi dobu ustali a moznost operativniho leasingu s konkrétni dobou a vysi splatek.

Na obrazku niZe je vidét billboard umistény na frekventované silnici v Ceskych
Bud&jovicich, ktery zédkaznikovi tika, Ze ,,Uspéch je véc rozhodnuti. Ukolem tohoto

poutace je tedy zékaznika presveédcit, ze uspesni 1idé jezdi ve vozech znacky BMW.

Obrazek 11: Reklamni billboard v Ceskych Budgjovicich

Zdroj: interni zdroj ACR auto

Vzhledem Kk tomu, Ze ministerstvo dopravy nafidilo do 1. zafi 2017 odstranéni
reklamnich poutaci, které stoji v tzv. ochranném pasmu do 250 metrii od dalnice nebo 50
metr od silnice prvni tfidy, snizuje se jejich pocet iV JihoCeském kraji. Zakaz
reklamnich poutacii vtomto ochranném pasmu vyplyva z novely zédkona 0 provozu na
pozemnich komunikacich ¢. 199/2017 Sb. (iIDNES.cz/Ekonomika, 2017) Do dubna 2018
bylo v Jiho¢eském kraji odstranéno ptiblizn¢ 100 billboard.
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Marketingovéa plocha analyzovaného podniku se nachazi napt. v Tabotfe, kde
muzeme najit velkoploSny banner na fasddé¢ domu pfimo na hlavnim tahu pies mésto
(viz obrazek). Takova plachta stoji podnik kolem 45 000 K¢ a pfipo¢itava se samoziejmé
jesté mésicéni najemné. Vzhledem K jeji velikosti se vybira takovy potisk, aby mél
trvanlivost alesponi 2 roky a nemusel se ménit. Podle informaci ze spole¢nosti ACR auto,
a.s. byva vétSinou motivem nejnovejsi model vozu, ktery je Vv nabidce a vydrzi tedy
dlouhou dobu. Takova reklama ale podle slov marketingové feditelky neni prodejni, ale
jen kvili tomu, aby zdlraznila image firmy. VéEtSina reklamnich poutact se ale nachéazi
prevazné v Ceskych Budgjovicich, a to zejména na hlavnich tazich do Rakouska a jinych
frekventovanych mistech. v souc¢asné dobé ani dohledné budoucnosti firma neuvazuje

0 navySseni poctu téchto ploch kvili rozpoctu a nabidce vozi, ktera je klesajici.

Obrazek 12: Velkoplo$ny banner v Téboie
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Zdroj: foto autora

Konkrétni podoba reklamni kampané je navrzena importérem. Dealerovi jsou
zaslany tzv. mapy kampané, kde je ptrehled vSech materiall dostupnych ke vSem
komunika¢nim nastrojim. Obrdzek reklamni plochy je do urcité miry zpracovan
agenturou, kterou vyuZziva centrala spole¢nosti BMW Group a firma ACR auto, a.s. pak
zada findlni korekturu IT specialistovi, ktery dokon¢i grafiku a upravi to, co smi, tedy
piida nazev firmy, adresu alogo. Témto prvkim se Vv analyzované spolecnosti fika
dealerské radky. v ramci grafickych Gprav musi firma dodrzovat direktiva brandu BMW,

tedy nafizeni od vyrobce vozi tak, aby byla zachovéana korporatni identita znacky.

Vyrobcem reklamnich poutact pro analyzovanou firmu byly napi. reklamni
spolecnost Kelt se sidlem v Hluboké nad Vltavou, Reklamni agentura a tiskarna Pisek,

Vyrobareklamy s.r.o. z Prahy a dalsi. Dodavatelem ploch je pak Eurobillboard, WIP,
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Namax, 4less nebo prazsky BigBoard, ktery ale vyzaduje vysoké finanéni naklady na

pronajem. N4jemné jednoho double bigboardu ¢ini napt. 150 000 K¢ mési¢né.

Reklamni plochy pak na svych webovych strankach nabizi K prondjmu napf.
¢eskobudgjovicka spole¢nost Namax s.r.o., ktera méla v bieznu 2018 k dispozici plochy

konkrétnich rozméri ceny uvedené v nasledujici tabulce:

Tabulka 6: Cenik reklamnich ploch spole¢nosti Namax s.r.o.

Reklamni plocha Cena mési¢niho pronajmu
(bez DPH)

reklamni plakat 510x240 cm 3900 -4 900 K¢

reklamni plakat 1020x240 cm 8 000 K¢

reklamni $tit riznych velikosti 5000 —-12 000 K¢

mediup (osvétleny billboard) 240x340 cm 3 900 K¢

reklamni plocha na mostech 4 000 - 8 000 K¢

Zdroj: Namax, 2016

Umisténi venkovnich sdéleni je mozZné i na schody, lavicky apod. Analyzovana
firma vyuziva k marketingové komunikaci nakupni kosiky v samoobsluZzném obchodnim
domé& Makro v Ceskych Budg&jovicich. Na nésledujicim obrazku je vidét podoba této

reklamy, kterd byla aplikovana ve 2. ¢tvrtleti roku 2017.

Obrazek 13: Venkovni reklama na nadkupnich kosicich v obchodnim domé Makro

BMW RADY 2 GRAN TOURER
ZA 7 399 KC BEZ DPH MESIGNE +

Zdroj: interni zdroje ACR auto
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4.4.4 Podporaprodeje

Dalsim nastrojem komunikace je podpora prodeje, kterou sice firma vyuziva, ale
spise jako pozornost stavajicim zédkaznikiim. Do takové formy fadi spole¢nost ACR auto,

a.s. reklamni predméty jako jsou napt. propisky, didie, klicenky a jiné drobnosti.

Podpora prodeje zahrnuje ale irizné soutéZe, které¢ firma v mensi mife také
pofada, ale stejné jako U jinych druhi komunikace, soutéZze nevnima jako prodejni
kampai. Piikladem takovéto formy podpory prodeje byla napt. soutéz v bieznu tohoto
roku, ktera probihala Vv pisecké restauraci Kozlovna u Plechandy. Na facebookovych
strankach firmy ACR auto, a.s. byla ksoutézi vypsana vyzva ,,Prijd’te, najezte se
a vyhrajte!“. Vyhrou bylo zapijceni automobilu BMW X3 na vikend. Propagaci této akce

zajistila i zminéna Kozlovna u Plechandy, jejiz podoba je vidét na obrazku nize.

Obrazek 14: Slosovani 0 BMW na vikend

&N

JROZLOVNA U PLECHANDY

s wyum

ODMENTE SE DVAKRAT!
Nejprve kulinarskym zazitkem a poté jizdou

ve voze BMW.

Pokud zaplatite Gcet ve vysi 1.000 K&, zafadime Vas

do slosovani o vyptjéeni vozu BMW na vikend.

Vyherce losujeme kazdy vikend!

@ acr.auto

&len skupiny MNC Group

Zdroj: Kozlovna u Plechandy, 2018

Za podporu prodeje je mozné povazovat i testovaci jizdy, které funguji na principu
vzorkid. Zakaznik si muze do urcité miry produkt vyzkouset, aby zjistil, jestli mu
vyvhovuje nebo ne a podle toho se rozhodnout o ptipadné koupi vozu. v soucasné dobé
probihaji testovaci jizdy s novym BMW fady 5. KdyZ maji tyto vozy najety urcity pocet

kilometrti, ptrechdzi do nabidky predvadécich vozu, které jsou levnéjsi nez vozy nové.

Vzhledem k tomu, Ze podpora prodeje pisobi pfimo na misté, je nutné do této
formy komunikace zatadit i vzhled autosalonu. Jak je patrné z nasledujiciho obrazku,

interiér dealerstvi plsobi luxusnim dojmem. Uvnitf jsou vystavené nejnovejsi modely
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nabizenych vozl a po celé provozovné lze najit nékolik prvkl pfipominajici znacku ACR
auto — logo, katalogy, reklamni panely, pfedméty se znackou BMW a jiné. Vnitiek salonu
je Cisty, upraveny a prostorny. Navozuje tak piijemnou atmosféru a ukazuje zdkaznikim,

ze pro jejich spokojenost jsou zaméstnanci firmy ochotni udélat maximum.

Obrazek 15: Interiér autosalonu ACR auto

Zdroj: foto autora
Uvnitt autosalonu si pak zakaznici mohou prohlizet rizné katalogy, které maji
taktéz za tkol motivovat klienty ke koupi nového vozu. V dubnu 2018 byly k nahlédnuti

nasledujici katalogy, které opét davaji najevo, ze vlastnit BMW je Zivotni styl.

Obrazek 16: Katalogy v autosalonu ACR auto

i

LIFE IS &
STATEMENT.,

—
ge - PMW BPORTOVNI koL EKGE 207-2019.

F3
=

Zdroj: foto autora

Jako podporu prodeje je mozné chépat i nejriiznéjsi akce, slevy a vyprodeje, na
které jsou zadkaznici upozorfiovani prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Vyprodeje
skladti probihaji podle potfeby, tzn. po ukonceni zivotnosti modelti nebo pii velkém

naskladnéni, kdyZ se nepodafi odhadnout pocet vozu, které se prodaji.
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4.4.5 Direct marketing

Podnik také vyuziva formu komunikace zvanou direct marketing. Tato forma
zajistuje komunikaci piimo s cilovou skupinou zakazniku, ale neprobiha osobné. Direct
marketing funguje prostfednictvim internetu, kde jsou posilany informace celé databazi
klientt pfes tzv. direct mail nebo newsletter. Obsahem byvaji planované akce, eventy
nebo napi. vyhodnd nabidka na operativni leasing. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole 354.1.1, kvili planované novele zdkona 0 ochrané osobnich udaju uz tyto
aktivity nebudou legalni, protoze zasilat reklamni sdéleni bude mozné pouze se

souhlasem zakaznika.

4.4.6 Event marketing

Ke spole¢nosti ACR auto, a.s. patii neodmyslitelné¢ komunikace v podob¢ event
marketingu. Firma poskytuje svym zakaznikiim zazitky spojené pravé se znatkou ACR
auto, a.s. ajejimi produkty. Pofada naptiklad predstaveni nového modelu ve svém
autosalonu. Posledni uvedeni vozu probéhlo v tinoru 2017, kdy byl prezentovan novy vtz
BMW fady 5. Akci moderovala Ceska miss 2015 Nikol Svantnerové a zabavu vedera se
dale postarali profesiondlni instruktor BMW, zpévacka Tonya Graves a kouzelnik
a iluzionista Tomasiano. Pozvani lidé jsou z fad zakazniku, kteti uz u této firmy zakoupili
predchozi nebo podobny model vozu a zaroven se akce UCastni VIP zékaznici, ktefi jsou
zvani na veskeré zaZitkové udalosti. Pozvanky jsou zasilany z 90 % e-mailem, ostatni
osobné nebo telefonicky. Po pozvéni je jesté zasilan tzv. ,reminder®, aby byla akce

pripomenuta a kazdy pozvany je pak jesté telefonicky vyzvan, aby potvrdil svou ucast.

Obrazek 17: Uvedeni nového vozu BMW fady 5

Zdroj: BMW Group, 2018
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Kazdym rokem se kona golfovy turnaj, kde jsou taktéz prezentovany vozy
zvoleného podniku. V lofiském roce byla akce situovana v Golf clubu Hlubokd nad
VlItavou a byla urcena pro 80 zakaznikt.. Misto turnaje se kazdym rokem méni. Pozvani

zékaznici jsou vybirdni ze seznamu golfistu.

Sledovanou udalosti ze strany vefejnosti bylo i predani vozu BMW zpévacce

Lucii Bil¢, ktera ma v uzivani automobil od spole¢nosti ACR auto, a.s.

V Cervnu roku 2017 probéhl Pohar v triatlonu v Trhovych Svinech, ktery firma
ACR auto, a.s. sponzorovala a tim ji bylo umoznéno prezentovat na sportovni akci své

vozy. Pro tuto udalost byl vybran elektromobil BMW i3 (viz Obrazek 18).

Obrazek 18: Prezentace vozu na Poharu v triatlonu v Trhovych Svinech

Zdroj: interni zdroj ACR auto

Do c¢innosti event marketingu spole¢nost zahrnuje i vystavovani svych vozi
formou kooperace, tzn., ze spolupracuji S jinou firmou a navzajem si vystavuji své zbozi
na uzemi druhého partnera. Podniky, se kterymi je tato forma spoluprace uzaviena, se
Casto stfidaji. Dale své vozy prezentuji za poplatek na nékterych kulturnich akcich, napf.
festivaly nebo své automobily zaptjci pii koncertech pro prevazeni umélct. Protisluzbou

ze strany potadatele je reklama dealera a vstupenky na kulturni udélost zdarma.
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4.4.7 On-line komunikace
a) Instagram

Ze zminénych novych trendi v marketingové komunikaci pouzivd spolecnost
ACR auto, a.s. pouze komunikaci internetovou. Firma uplatituje komunikaci ve velmi
malé mife v mobilni aplikaci Instagram, kterd umoziuje sdilet fotografie S ostatnimi
uzivateli. S touto aplikaci ale spolecnost teprve zacind, takze zatim rozhodné neni
intenzivni a tim padem ani efektivni. Firma zatim ani neuvazuje o rozsifeni jeho obsahu,

protoze v ném nevidi potencial.

b) Facebook

Dalsim takovym nastrojem komunikace je socialni sit’ Facebook. S tou uz firma
pracuje intenzivnéji, ale nepovazuje ji za prodejni kanal. Spise podporuje image firmy.
V soucasnosti ma profil spolecnosti 441 sledujicich uzivatelii. Cilem firmy je pfispivat
1 — 2x tydné, ale podle slov manazerky marketingu MNC Group, s.r.o. je obtizné najit
zajimava témata, ktera by zakazniky zaujala. VétSinu piispévka tvori videa
z internetového serveru YouTube obsahujici informace 0 nabizenych vozech znacky

BMW, které¢ vytvari importér.

Na zéklad¢ strukturovaného rozhovoru s manaZerkou je patrné, Ze lidi sledujici
profil spolecnosti ACR auto, a.s. zajimaji spiSe udalosti a témata tykajici se autosalonu
pravé v Ceskych Budgjovicich. Zarovei je ale nutné podotknout, Ze v dealerstvi se
zajimavé aktivity ned&ji tak casto, aby spliiovaly cil spolecnosti, tedy 1-2 pfispévky za
tyden. NejvétSimu zajmu se podle poctu ,,To se mi libi* t€8i informace tykajici se soutézi,
eventll, ak¢nich slev nebo novych modeld vozl. Ostatni produktové ptispévky nejsou
pro uZivatele socialni sité pfili§ ldkavé.

Obsahem nasledujiciho obrazku je profilova stranka ACR auto na socidlni siti
Facebook, kde je mozné videt, jakym zpiisobem firma komunikuje se spotiebiteli, kdyz
se kona soutéz. Konkrétné se jednd o soutéZ o nové BMW X2 pro zdkazniky Cerpaci
stanice Shell. Jak je z obrazku patrné, ptispévek ma 14x ,,To se mi 1ibi“, coz je
V porovndni s ostatnimi pfispévky pomérné uspokojivé cislo, jelikoz nejcastéji maji

ptispévky 1 — 5x ,,To se mi libi*.
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Obrazek 19: SoutéZ na socialni siti Facebook

vl To se mi libi A\ Sledovat = §3 Doporuceno

BMW ACR auto pfidal(a) 2 nové fotky.
—- 29 biezenv 15:59 - €

Chcete vyhrat uplne nove BMW X2? Jezdite na Shell? Tak soutezte!
Tahle bila krasavice momentalne stoji v Tabore!

Radost z jizdy

BMW ACR auto

@BMWACRauto

Hlavni stranka

Informace

Fotky
Hodnoceni
Videa
Udalosti
Prispévky
Komunita
) To se mi libi (D Komentar ~> Sdilet
[\ 7

Zdroj: Facebook: BMW ACR auto, 2018

Spolecnost aplikuje iplacené reklamni kampang, které jsou cilené akviziéné
napfic¢ socidlni sit¢ Facebook, coz znamena, Ze se zobrazuje uzivatelim, ktefi sleduji
profil firmy nebo si 0 ni n€kdy vyhledavali informace pies internet. Obsahem placenych
forem reklamy byva konkrétni akce na urcity model vozu nebo pro zédkazniky zajimava

nabidka leasingu.

Problematiku pfispivani na profil porovnala marketingové feditelka se znackou
Opel Milan Kral, a.s., kde probéhla placena technickd kampan, pii které se zvedl pocet
sledujicich z 90 na 130. Podle jejich slov vSak neni jisté, zda bude obsah informaci

naplnovat pozadavky uzivateli, tedy jestli budou profil nadéle sledovat ¢i nikoliv.

Co se tyka prispévku od navstévniki podnikového profilu ACR auto, a.s., jsou
spiSe negativni. Jak piSe Kotler (2007), spokojeny zakaznik 0 své zkuSenosti fekne
primémé dal§im tfem lidem, zatimco nespokojeny zakaznik si V priméru postéZuje
jedenacti lidem. O tom vypovida ifakt, Ze nespokojeni lidé Sifi svou zkuSenost
s dealerstvim na profilu spole¢nosti ACR auto, a.s. a vétSinou se jedna 0 nespokojenost

se servisem. Co se tyka chvaly, tak se lidé vetejné ptili§ nevyjadiuji.
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Tabulka 7: Piispévky ACR auto na Facebooku za obdobi 04/2017-03/2018

Prispévek Pocet Pocet "To | Pramérny pocet
prispévki se mi libi" "To se mi libi"'

Nové auto — vlastni prispévek 5 68 13,60
Nové auto — sdileny 41 181 4,41
prispévek
Motocykly 8 35 4,38
Soutéze 4 38 9,50
Vyprodej, sleva, akce 7 296 42,29
Udalosti a eventy 29 184 6,34
Prispévky tykajici se jen 12 203 16,92
ACR auto
Zména uvodni fotky 6 19 3,17
CELKEM 106 1024 -

Zdroj: vlastni zpracovani podle BMW ACR auto, 2018

Tabulka vySe ukazuje mnozstvi ptispévki a ,,To se mi libi* na profilu ACR auto
za obdobi duben 2017-btezen 2017, tedy 1 rok. Celkem bylo ptiddno 106 ptispévki, tzn.
ze pokud pocitadme 52 tydnli v roce, prispéla firma na socialni sit’ v priméru 2,04x tydné&,
¢imz by svij cil splnila. Pti prohlizeni profilu je ale moZné zjistit, Ze nékdy bylo ptispévkll

za tyden vice a nékdy naopak méng.

Bylo vypozorovano, ze nejvice navstévniky zaujaly prispévky tykajici se
vyprodeju, slev nebo akci, kterou je napt. Velkd vyprodejova akce BMW z 25.2.2018,

ktera nasbirala 111 ,,To se mi libi“ nebo Vanocni sleva BMW se 48 ,, To se mi libi“.

Déle je patrné, Ze spoleCnost velmi Casto zvefejnuje piispévky sdilené, tedy
odkazy na jiné webové stranky tykajici se videi, fotografii nebo novinovych ¢lanka. Za
posledni rok sdilela 41 ptispévkda, které vSak ziskaly od 0 do 36 ,,To se mi libi* za jedno
sd€leni. Naproti tomu piispévky vlastni, tedy fotografie novych aut z okoli autosalonu
v Ceskych Budgjovicich, se t&sily vétsi oblibé. Ani jeden nezistal bez palce nahoru, ale

bohuzel jich za rok firma uvetejnila pouze 5.

Zajimavé pro zékazniky se jevi 1 pfispevky tykajici se pouze spolecnosti ACR
auto, a.s. a ne jin¢ho dealerstvi. Do takovych je zafazena naptiklad fotografie predani
BMW 13 do uzivani Méstské policie Pisek, které osobné ptedal feditel firmy. Do této
kategorie patii i sdéleni s fotografiemi o spolecnosti Essens Europe SE, ktera uziva vozy

analyzovaného podniku.
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Co se tyka udalosti a eventli, nejoblibenéjSim ptispévkem byly informace
a fotografie 0 Mezindrodnim hudebnim festivalu v Ceském Krumlové, jehoz uéinkujicim
spolecnost ACR auto, a.s. zaptjCila vozy znacky BMW a na zminéné akci prob¢hla

i jejich prezentace.

Tabulka 8: Prehled navstévnosti socialni sité Facebook

Mésic Klik na Denné Denné Celkovy  Denné
prispévek Organicky Dosah pocet To  placeny

dosah prispévka se milibi dosah

Prosinec 2016 355 21161 3158 271

Leden 2017 892 22 943 4971 281

Unor 2017 2 209 40 332 5121 299

Brezen 2017 161 20502 2876 306

Duben 2017 603 4048 3019 313

Kvéten 2017 520 6 794 4 285 318

Cerven 2017 1 040 1893 2531 320

Cervenec 2017 572 2538 3541 322

Srpen 2017 349 2 566 5830 328

Prosinec 2017 1653 895 23 932 386 20023

Leden 2018 921 1016 36 025 432 35 107

Zdroj: vlastni zpracovani podle informaci ACR auto

V tabulce vySe je vidét statistika navs§tévnikii na socidlni siti Facebook. V prvnim
sloupci je uveden celkovy soucet kliknuti na ptispévek v daném meésici. Druhy sloupec
zobrazuje organicky dosah, tzn., kliknuti, ,,To se mi libi* nebo zobrazeni, tedy kolik lidi
neplacené piispévky opravdu vidélo. Naproti tomu denni dosah pfispévkl vyjadiuje pocet
uzivateld, kterym se zobrazil jakykoliv ptfispévek firmy. Navstévnik ho tedy mohl vidét,
ale mohl ho pouze piejet a nekliknout na néj. V prosinci 2017 zacala spolecnost ACR
auto, a.s. vyuZzivat 1 placené kampané na socialni siti. Od té doby je vidét vyrazné zlepSeni
tykajici se denniho dosahu piispévkil. Denni placeny dosah je pocet placenych ptispévki,

které se uzivatellim zobrazily.
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c) webové stranky

wv

Nejcastéjsim a nejaktualizovangj$im nastrojem internetové komunikace jsou
webové stranky spole¢nosti www.bmwacrauto.cz, které jsou pichledné a zajimavé. Na
uvodni strdnce mizZeme najit informace 0 oteviraci dobé autosalonu, kontakt a témata,

ktera by navstévnika mohla zajimat.

Obrazek 20: Cast tvodni webové strinky BMW ACR auto

M 387221111 @) Kontakt () Testovacijizda N Objednat na servis
Prehled modelii BMW Nabidka vozii SluZby aservis Onas Akce a nabidky

~m Radost

-
VITEJTEU : ACR w2
ACRAUTO
= . 370 01 Ceskeé Budéjovice

' = - : ~ 4 Telefon: 387 221 111
Oteviraci doba.
Pondéli - Patek: 8:00 - 18.00
Sobota: 9:00 - 12:00 Servis: zavieno

Nedale: zavieno
Poledni pauza servis a ND 12.00 - 12.45

,

Kontaktujte nis

Zdroj: BMW ACR auto, 2018

Z nabidky si pak uzivatel mize vybrat nasledujicich sekci:

e Piehled modelt BMW - zde jsou kdispozici informace o vsech tadach
a konkrétnich typech automobilt, které jsou Kk prodeji. U kazdého najdeme odkaz
na objednavku testovaci jizdy, cenik, konfiguraci nebo moZnost ziskat vice

informaci 0 daném modelu vozu.

e Nabidka vozl — v této sekci se nachazi prehledna nabidka vSech skladovych vozi
— novych, ptedvadécich iojetych asamoziejmé ikonkrétni cena daného
automobilu. Pro snadnéj$i vyhledani urcitého typu vozu jsou na vybér parametry,
které navstévnik vybere z nabidky — modelova tada, typ karoserie, maximalni

cena a rfazeni produktii.

e Sluzby aservis — na strankach spolecnosti si zakaznik muze zjistit jaké sluzby
aservis znacek BMW je poskytovan, déle jsou vypsany konkrétni sluzby

a informace o servisu piimo V sidle dealerstvi. V této sekci je k nalezeni i cenik
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servisnich praci, sazby za urcity druh prace acenik ptjcovného nahradniho
vozidla. Jsou zvetejnény i informace tykajici se BMW assistance, ktera zahrnuje
asisten¢ni sluzbu, pomoc pifi defektu pneumatiky, pfi malych pohromach atd.
Podkategorii sekce Sluzby a servis je i Zpétny odbér pouzitych vyrobkd, kterymi
jsou automobilové baterie, akumulatory a dalsi vyrobky podléhajici povinnosti

zpétného odbéru.

e O nas — informace tykajici se pfimo spole¢nosti ACR auto, a.s. a jejiho vedeni
jsou k dispozici pravé v této casti webu. Podsekcemi jsou Informace 0 spolecnost,
Nas tym, Kontakt, Kariéra a Udalosti a Eventy, kde je mozné nahlédnout do

fotogalerie zazitkovych akci, které jiz probéhly.

e Akce a nabidky — posledni pficku v menu webovych stranek maji Akce a nabidky,
kde je mozné dozvedét se, jaké jsou nejvyhodnéjsi nabidky, limitované edice nebo
produkt mésice, kterym byly pro obdobi biezen/duben 2018 zvoleny BMW filtry
jemnych pylovych ¢astic a BMW péce 0 interiér vozu. Na tento produkt mésice
je poskytovana 12% sleva a je vybiran importérem. Produkt se vZdycky tyka jen

servisu.

Obrazek 21: Produkt mésice na webovych strankach ACR auto

W 367221111 @) Kontakt (@) Testovacijizda QN Objednat na servis
Domi Prehled modelii BMW Nabidkavozd Sluzby aservis Onds

PRODUKT MESICE
BREZEN/DUBEN 2018.

BMW FILTRY JEMNYCH PYLOVYCH CASTIC A
BMW PECE O INTERIER VOZU.

ienou nabidku na vybrané BMW Fit
VyuZite této slevy 12% a

1.3.2018 a2 30. 4. 2018

Zdroj: BMW ACR auto, 2018
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Podle informaci spolecnosti ACR auto, a.s., je 80 % klientely tvotena lidmi, ktefi
navstévuji predevsim webové stranky firmy, kde si mohou nakonfigurovat viz podle
svych vlastnich piedstav apozadavki. Ztohoto divodu jsou on-line komunikaéni
nastroje sledovany spiSe uzivateli osobnich desktopl nez z telefonnich mobilt, kde je
vozu. Zbylych 20 % zakaznika sleduje i facebookovy profil firmy, ale jak z poméru
vyplyva, celkova navstévnost socidlni sité je mnohem nizsi nez v ptipad¢ internetovych

stranek www.bmwacrauto.cz.

Navstévnost webovych i facebookovych stranek firmy je pravidelné sledovana.
Co se tykd webu, tak firma vyuziva nastroj od spolecnosti Google, ktery umoziuje
ziskavat statisticka data 0 navs§tévnicich dané internetové stranky — Google Analytics. Za
pomoci této aplikace muze podnik zjistit nejen pocet navstévnik, ale i sekci, ve které se

uzivatel praveé nachazi a ktera je nejcastéji prohlizena.

V nasledujicim grafu je znazornéna navstévnost webovych stranek BMW ACR
auto. Celkova navstévnost v ¢ervnu roku 2017 dosahovala poc¢tu 5 912 navstévnika,
z nichz 2 846, tedy 48 % tvortili novi uzivatelé. Jednotlivé Casti grafu ukazuji, odkud
zakaznik na webové stranky pfisel. Je tedy patrné, ze 52 % uzivateld hledali web pies
vyhledavace napt. Google, Seznam apod. 29 % navstévnikt vyhledavalo stranky pfimou
strankou, tzn., Ze zadali konkrétni adresu www.bmwacrauto.cz a 17 % uzivateld vyuzilo
neplaceny odkaz na jinych strankach, napt. na strankach importéra, ktery pfesméruje na
konkrétni autorizované dealerstvi. Nejmensi ¢ast pak tvoii ndvstévnici, ktefi na se na web
dostanou prostfednictvim placenych odkazti, tedy bannerové reklamy (2%)
a prostfednictvim socialnich siti (téméf 0 %). Do ¢asti vstupu na webové stranky ze
socialni sité jeste ale nebyly zapocitavany placené kampang, protoze se zacaly uplatiovat
az v prosinci 2017. Lze tedy predpokladat Ze od té doby se pocet vstupll na stranky ptes

Facebook zvysil.
Co se tyka navstévnosti jednotlivych stranek, nejvice zajimavymi sekcemi jsou
pro uzivatele ro¢ni vozy, ojeté vozy a kontakty. Primérna doba trvani navstévy byla

1 minuta a 30 vtefin. Od téchto statistik se pak odviji nasledna ¢innost marketingového

oddéleni.
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Graf 7: Navstévnost webovych stranek ACR auto
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d) ostatni internetové stranky

Placena forma reklamy je mozna nejen prostfednictvim zminéné socialni sité, ale

samoziejme inapfi¢ celou internetovou siti. Proto jsou kampané umistovany ina

nejfrekventovanéjsi servery, jakym je napt. Seznam.cz. V prvni poloviné roku 2017 byl

uplatnén nasledujici komunika¢ni nastroj (viz Obrazek 22).

Obrazek 22: Reklamni kampaii na serveru Seznam.cz
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4.5 AkcEni programy a rozpocet

Cinnosti marketingového oddé&leni nejsou konkrétné rozdéleny, protoze zde
pracuji pouze 2 zaméstnanci, ktefi maji na starosti 4 znac¢ky v ramci celé skupiny. Pracuji
tedy postupné tak, jak pfichazi jednotlivé ukoly z vedeni firmy, ale neni pfedem urcené,

kdo co bude dé€lat po celou dobu plisobnosti ve firmé.

Naklady na marketingovou komunikaci jsou V analyzovaném podniku
rozdélovany pro rizné komunikacni nastroje podle procentualniho podilu. Stejné tak,
jako ma spole¢nost uréené konkrétni marketingové aktivity importérem, ma natizenou

I vysi finanéniho kapitalu, ktery musi investovat pravé do komunikace se zakazniky.

Spole¢nost BMW AG ukladé firmé ACR auto, a.s. povinnost vynalozit 10 000 K¢
z kazdého prodaného vozu na marketingové cinnosti. V roce 2017 bylo do tzv.
marketingového bonusu zapocitano 175 prodanych vozi. Naklady na komunikaci tak
¢inily 1 700.000 K¢ a byly rozdéleny do dvou skupin — ATL a BTL. Tyto skupiny pak
dale zahrnovaly konkrétni néstroje komunika¢niho mixu, jejichz vySe finanénich investic

byla ur¢ena nasledovné:

ATL — 700 000 K¢

40 % internetova komunikace, webové stranky, Facebook 280 000 K¢
40 % OOH (Out Of Home) — billboardy, outdoor reklama 280 000 K¢
20 % televize, radio 140 000 K¢

BTL —1 000 000 K¢

50 % eventy 500 000 K¢
50 % vystavy, reklamni darky, tiskovy material, kooperace 500 000 K¢
CELKEM 1700 000 K¢

Ukolem podniku je vyuzit veskeré finanéni prostiedky uréené pro marketingovou
komunikaci bez ohledu na to, jestli je nebo neni efektivni. Pokud bychom opét porovnali
marketing prodeje prémiovych alidovych vozil, fekli bychom, ze v ptipadé lidovych
znaek automobill je uplatiovana mnohem silnéjsi radiova kampan (Opel 24 hodin)
arozdavani reklamnich letdk. Naopak prodejci lidovych vozii méné investuji do

zéazitkového marketingu.
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4.6 Kontrola

Za Cinnosti pii1 uzivani nastroji komunika¢niho mixu méa odpovédnost manazer
marketingu analyzované firmy. Aktivity marketingového oddéleni podléhaji kontrole
vrcholového vedeni. Celkovy marketingovy plan, a predevS§im spravné pouzivani
korporatnich prvkti a vhodnost jednotlivych médii je pak kontrolovan spolecnosti

spole¢nosti BMW Group z Prahy.

Jednotlivé kampané jsou navrhovany marketingovym oddélenim némecké
automobilky Bayerische Motor Werken AG, kterou si nase firma muze mirné upravit, ale
musi splnit podminky dané vyrobcem, aby byla dodrzena korporatni identita znacky
BMW. Némecky producent tedy pravidelné¢ provadi kontroly ¢innosti marketingu
¢eského dealera, protoze v ptipadé nesplnéni pozadavkl by mohla firmé odebrat vyhradni

pravo K prodeji vozii znacky BMW v Kraji.

4.7 Hodnoceni efektivnosti

Hodnoceni zpétné vazby je v ptipad€ prémiovych vozil velmi obtizné. Efektivnost
je tézko méfitelna, protoze jak bylo zminéno v kapitole Marketingova komunikace (4.4),
reklamni kampané zvolené firmy jsou zamétené hlavné na image firmy, ne na prodej

vozu.

Spole¢nost musi vynaloZit ur€itou ¢astku do marketingovych cinnosti, at’ uz
ziskove jsou nebo ne. Stejné tak ma povinnost nasledovat aktivity importéra. Prikladem
je tzv. launch, tedy uvedeni nového produktu na trh, kdy némecky importér vytvoii
kampan a Cesky dealer je povinen tuto kampan rozsifit i ve svém kraji za uré¢ité finanéni
prostiedky, jejichz vysSe je dana vyrobcem. Vysi vynalozenych financi si prodejce nesmi
upravovat podle svého uvazeni, ani Vv piipad¢ Ze kampai neni efektivni a neni zajisténa
navratnost finan¢nich nékladf. Diivodem je cil firmy, a to posileni povédomi vefejnosti

0 spole¢nosti ACR auto, a.s.

Mg¢titelny je pouze on-line marketing, ato v podobé pocétu kontaktd na

zakazniky, které firma svymi aktivitami ziskala a se kterymi mtZe dale pracovat.
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U event marketingu se vynakladaji tzv. loajalizac¢ni investice, coz znamena, ze
diky zézitku, ktery firma zakaznikovi nabidne, existuje vétSi pravdépodobnost, Ze se

klient rozhodné k opakovanému nakupu, protoze vnima péci dealera 0 zakazniky.

Marketingova manazerka analyzované spolecnosti opét porovnava ziskavani
zpétné vazby U prémiovych a lidovych vozi. Opakovanym piikladem je znacka Opel
a jeji akce Opel 24 hodin, kde se efektivnost hodnoti snaz. Po probéhlé akci se ziska ¢islo,
které ukazuje pocet zakazniku, ktefi zakoupili viiz béhem této kampané a jaké jsou
celkové vynosy. Od té€ch jsou pak odecteny naklady vynaloZené na uskuteénéni této
propagacni Cinnosti aje mozné vypocitat ziskovost celé kampané. Neni vSak zcela
jednoznacné, jestli byly vSechno zbozi zakoupeno jen diky zlevnéné nabidce nebo by si

zakaznici potidili produkt i za bézné ceny autosalonu.
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5 Aktualizace marketingového planu ACR auto

Ulelem této prace je zjistit efektivitu stavajiciho marketingového planu
spolecnosti ACR auto, a.s. a navrhnout zmény, které by vedly ke zlepSeni situace

v podniku.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prémiovou znacku a marketingové aktivity jsou
urCovany vyrobcem, lze fici, Ze vétSina komunikacnich ndstrojii je firmou vyuzivana
vhodné, a pfedevsim podle striktnich pravidel. Pfesto by bylo dobr¢, zavést urcité zmény

tykajici se komunika¢niho mixu, které budou popsany v této kapitole.

5.1 Osobni prodej

Na webovych strankach s recenzemi na nejriznéjsi podniky se ¢lovek miize docist
od nékolika uZzivatell, Ze jim nevyhovuje piistup né€kterych zaméstnancit ACR auto, a.s.
Dale piSou, Ze by pro né bylo lakavéjsi zakoupit si viiz spiSe v zahrani¢i, protoZe jsou tam
poskytovany lepsi sluzby a pfistup vSech pracovnikii je profesionédlni. Proto by bylo
vhodné zajistit, aby firma potadala Castéjsi Skoleni predev§im pro zaméstnance, ktefi
pfijdou do kontaktu se zékazniky. Obsahem takovych vzdélavacich seminaii by byly

zpiisoby komunikace s klientem a asertivni chovani v pfipadé jakéhokoliv problému.

Tabulka 9: Vzd¢lavaci kurzy pro zaméstnance

Kurz Firma Cena kurzu Cil kurzu
s DPH
Obchodni dovednosti: Gradua- 8591 K¢ Spravné jednat
Naro¢né situace v prodeji CEGOS, s.r.o. S problematickymi klienty
e 2dny Zvladnout metody feseni
e individudlni namitek, stiznosti a
e Praha reklamaci
Prodejni rozhovor pro Ing. Jan 26 620 K¢ Zakaznik vnima
experty Korbel podstatné informace
e lden Silné argumenty prodejce
e skupinovy Ziskat respekt a
e misto uréené firmou upiimnost zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani podle Gradua-CEGOS a Ing. Jan Korbel, 2018

V tabulce vyse jsou uvedeny dva kurzy od riznych firem. Doporucila bych

uspotadat skupinovy kurz v misté autosalonu pro vSechny zaméstnance, ktefi se zabyvaji
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prodejem zbozi. Cena kurzu by €inila 26 620 K¢ v¢. DPH, ve které je zahrnuta i doprava

vyucujiciho na misto konani seminare.

Druhou moznosti jsou individualni kurzy, které bych navrhla pouze konkrétnim
zaméstnanciim, u kterych spole¢nost vi, Ze nejsou piilis zbéhli v komunikaci se zékazniky
ve stresovych situacich. Cena kurzu je ve vysi 8 591 K¢ za osobu v¢. DPH, ale je nutné

jesté pripocitat ndklady na dopravu na misto konéni vzdélavaciho seminare.

Dalsi moznosti, jak zlepSit komunikaci a celkové sluzby autosalonu, by byla
navStéva zahrani¢nich dealerstvi BMW, kde by pracovnici mohli ,,nacerpat inspiraci®
jak se zékazniky jednat a jaké sluzby navic jsou jim poskytovany. Dtvod je stejny jako
Vv pripad¢ predchoziho doporuceni — nespokojeny zakaznik informuje o chovani podniku

vice lidi nez ten, ktery uzil sluzby firmy bez vyhrad.

5.2 Reklama
a) televize, tisk, outdoor

Reklamni spoty jsou umistovany pouze v regiondlnich televiznich stanicich
a casopisech, coz je pro Ucely zvolené firmy dostacujici. Proto by bylo vhodné pouZivani

tohoto nastroje ponechat v rozsahu, jaky je nyni nastaven.

Venkovni reklama v podob¢€ reklamnich poutacli a nakupnich kosikia je taktéz
dostacujici, protoZze pusobi pouze v misté¢ sidla autosalonu, a ne v jinych krajich.
Reklamni plochy jsou navic lokalizovany na hlavnich silni¢nich tazich, které jsou velmi

frekventované, proto lze fici, Ze jsou umistény velmi efektivné.

b) rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je firmou vyuZivana pouze v miniméalnim rozsahu ur¢eném
importérem. Vzhledem k tomu, Ze tidici silni¢nich vozidel velmi Casto poslouchaji pii
jizd¢ radiové vysilani, bylo by tc¢elné tento komunikacni nastroj zintenzivnit.

A4

Reklama v radiu ma Siroky dosah, ptedev§im mezi lidmi s nizs§i kupni silou, proto
by se mohla tato forma komunikace jevit jako neefektivni. Naproti tomu je ale nutné si
uvédomit, ze ilidé s vy$Simi pfijmy nebo obecné dostatkem penéz radiové vysilani

poslouchaji. Proto by rozhlasova reklama mohla mit urcity pfinos.
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Byl by spustén tficetivtefinovy spot pro kone¢né spotiebitele. Reklama by byla
umisténa pouze v regionalnich rozhlasovych stanicich, tzn. Hitradio Faktor, Radio Blanik
Jizni Cechy, Kiss Jizni Cechy a dal$i. Jedna se o bali¢ek 6 vysilacich stanic Jihoeského
kraje s frekvenci vysilani 5 - 6x za den. Kampai by bézela 5 pracovnich dni a cena za ten

tyden by se pohybovala kolem 40 000 K¢.

Druhou moznosti by bylo spusténi reklamy pouze na jedné stanici — napt. Hitradio
Faktor. Aby ale byla efektivni, bylo by potieba prodlouzit délku spotu na 40 vtefin,
protoze kratsi reklama neni zdkaznikem pfili§ vniména. Za tuto kampan by pak Castka

¢inila 25 — 28 000 K¢ za tyden.

5.3 Podpora prodeje

Autosalon a jeho okoli vypovida o tom, Ze jsou ve firmé nabizeny luxusni vyrobky
s vysokou cenovou hodnotou. Uvniti jsou navic k dispozici motivacni katalogy ujist'ujici
zakaznika, ze vlastnit viz BMW znamena byt uspéSnym c¢lovékem. Spolecnost dale
nabizi moZnost vyzkousSet si vozy na vlastni kiiZi prostfednictvim testovacich jizd, které
také pusobi jako podpora prodeje. ObCasné vyprodeje nebo slevy pfildkaji taktéZ vice
zakaznikd. Komunikace prostfednictvim podpory prodeje je tedy na velmi ptijatelné

urovni a neni potfeba ji ménit.

5.4 Direct marketing

Lze fici, Ze firma ACR auto, a.s. vyuziva direct marketing v nejvy$Sim mozném
rozsahu, protoZe posila celé databazi klientli své newslettery a direct maily. I v tomto
ptipadé¢ by tedy bylo vhodné stavajici rozsah zachovat do doby, nez za¢ne platit zdkon
0 ochrané osobnich tdaji a bude nutné z(Zit seznam kontaktii na ty, u kterych zakaznik

odsouhlasil zasilani firemnich mailu.
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5.5 Event marketing

Co se tyka eventl, jak bylo zminéno, firma jich vyuziva ke komunikaci se
zakazniky nejvice. Jejich plisobeni je tedy také dostacujici, ale protoze je cilem firmy
navysit pocet kontaktti, bylo by vhodné uspotadat event, ktery by zajistil i¢ast movitych
potencialnich klientd. Takovym by mohl byt naptiklad Iékaisky kongres, kde by byl
k dispozici viz transportu osob po mésté nebo by byl jen vystaven a prezentovan
prodejcem firmy. Akce by tak byla zaméiena na cilovy segment a mohlo by dojit k zajmu
0 automobily ze strany Gc¢astnikti a tim i k navySeni po¢tu kontaktt. Naopak by se mohly
omezit sponzorské dary kulturnim akcim, kde jsou vozy jen vystavovany a neziskavaji se

nové kontakty.

Spole¢nost ACR auto, a.s. hojné vyuziva zazitkového marketingu. Udalosti jsou
ale casto kapacitn¢ omezené a vstup na akci je umoznén pouze nizkému poctu
navstévnikil. Ve velké mife se jedna o udalosti zajimavé jen pro dospélé ticastniky. Proto
by se nabizela moznost alesponl jednou ro¢né uspoiadat i akci pro rodiny s détmi, které
by se mohlo ucastnit vice lidi. Podle informaci podniku se ale u prémiovych znacek
takové eventy ned¢laji, protoze nejsou piili§ efektivni. Proto by mohlo byt pfinosné;si
sponzorovat napt. détsky den potadany méstem Ceské Budgjovice nebo jinym podnikem
a prezentovat na misté své vozy. Byli by pozvani vSichni stavajici zdkaznici a zaroven by

byla vytvotena pozvanka na socialni siti Facebook a webovych strankach firmy.

5.6 On-line komunikace

Zmény v marketingovém planu by se zamétovaly nejvice na on-line komunikaci
se zakazniky. Cast finanénich prostiedkil vynaloZenych na event marketing by se mohl
investovat spise do komunikace prostfednictvim internetu. Divodem je vysoky pocet
zazitkovych udalosti, které podnik pofdda. Byl by vynechan napiiklad sponzoring
nékterych kulturnich akci, kde je sice mozna prezentace vozu, ale neziskavaji se zde
kontakty na nové zakazniky, tzn. sponzoring festivall. Ziskané penézni prostfedky by se
tak vlozily do vzdélavani zaméstnancii tykajici se internetové komunikace nebo piijeti

specialisty, ktery se zaméfi jen na tento nastroj komunikacniho mixu.
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5.6.1 Webové stranky
a) Odkazy na jiny web

Sice bylo zminéno, ze stranky spole¢nosti ACR auto, a.s. jsou vytvoieny
piehledné, ale malé zmény by byly vhodné. V zilozce Pirehled modeli BMW je
dostate¢né mnozstvi informaci o nabizenych produktech, ale vétSina odkazl uzivatele
pfesméruje na stranky www.bmw.cz, coz nejsou stranky dealera BMW z Jihoc¢eského
kraje. Konkrétné se jedna napi. o testovaci jizdy — u kazdého vozu je mozné objednat
testovaci jizdu, ale kdyZ je odkaz vybran, otevie se stranka celé skupiny BMW Group pro
Ceskou Republiku. Pro zakaznika by to mohlo byt matouci v tom smyslu, Ze se bude
domnivat, ze jizda probéhne v misté, kde v tu dobu dany viz maji k dispozici, a ne
v misté, kde sidli spole¢nost ACR auto, a.s. Rozhodné¢ by bylo vhodngj$i umistit
objednavkovy formulaf i na web jihoc¢eského dealera a zamezit tak ptipadnym pochybadm

ze strany potencialnich zakaznikd.

b) Cenik servisnich praci

Vzhledem Kk tomu, Ze servis a nasledna péce o zakaznika tvoii 50 % zisku
spole¢nosti, bylo by vhodné mit ptehledné zpracované i informace o téchto sluzbach. Na
webovych strankach lze sekci Cenik servisnich praci hodnotit spise jako méné
pochopitelnou pro bézného uzivatele vozu, ktery se v servisnich ¢innostech pfilis
nevyzna. Na strance je uvedena sazba za 1 AW préce, ktera se pak rozdéluje na konkrétni
typ prace — mechanicka, elektrikaiskd, karosarska, lakyrnickd. Dale je mozZné najit
informaci o tom, ze 1 hodina praice = AW a ze AW = 5". Takovy cenik neni pfili§
srozumitelny a navrhla bych zménu jeho zpracovani a uveiejnéni na strankach firmy, kde
by uzivatel nasel konecnou cenu bézného typu servisniho ukonu. Nésledujici tabulka je

navrhem na kone¢ny cenik pro zékazniky pfi stavajicich sazbach za 1 AW préce:
e mechanické prace 138 K¢ bez DPH
o clektrikarské prace a diagnostika 164 K¢ bez DPH

e karosaiské a lakyrnické prace 164 K¢ bez DPH
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Tabulka 10: Navrzeny cenik servisnich praci ACR auto

Servisni ukon Doba trvani Cena s DPH 4 m
Servis motorového oleje 15 min. 500 K¢ 7
Servis ptednich brzd 35 min. 1170 K& W
Servis zadnich brzd 40 min. 1335K¢ A
Servis klimatizace 60 min. 2 000 K¢

Servis brzdové kapaliny 20 min. 670 K¢

Dynamicka diagnostika 120 min. 4765 K&

Vyména vzduchové pruziny 50 min. 1670 K¢

Piiprava a zajisténi STK 6 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

c) Udalosti a Eventy

Zajimavost stranek by méla dopliiovat sekce Udalosti a Eventy. Je tomu tak pouze
v nékterych ptipadech, protoze udalosti nejsou okomentované. Napt. v zalozce ,,M Drive
Tour 2017 jsou k dispozici fotografie z probehlé akce, ale navstévnik webu se nedozvi,

z jakého diivodu se akce konala a jakou funkci v ni méla firma ACR auto, a.s.

Stejné tak u udalosti ,,Pfedvanoéni setkani s novymi vozy BMW...“ je k nalezeni
fotodokumentace z prosincového uspotadani setkani a pouze popisek ,,BMW X3 a BMW
fady 6 Gran Turismo a Pavel Sporcl.”. Obrazky napovidaji, ze doprovodny program byl
bohaty, ale popis chybi. Na socialni siti je o akci psana kratka informace a k dispozici
dostatecné mnozstvi fotografii. Na webovych strankdch by naopak bylo vhodné

umist'ovat méné€ obrazkd, delsi text a pfipadné odkaz na profil firmy na sociélni siti.

Vzhledem k tomu, Ze o konanych udalostech firma zvefejiuje reporty az po jejich
skonéeni, bylo by vhodné na webovych strankach vytvorit sekci Kalendar akei, kde by
0 planovanych udélostech bylo informovéano v ¢asovém piedstihu. Zékaznici by tak méli
moznost o dané akci védét a zucastnit se ji. N&které akce jsou ale omezené poctem lidi,
proto by u téchto eventii byla uvedena poznamka, ze ,,Udalost je kapacitné¢ omezena*

nebo upozornéni, Ze na akci je nutné vlastnit pozvanku.
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5.6.2 Facebook
a) Prispévky

V kapitole 4.4.7 bylo vysvétleno, jaké prispévky spolecnost zvetejnuje a jaké

jsou nejzajimavéjsi pro navstévniky profilové stranky ACR auto na socidlni siti.

Jak bylo zjisténé, zékazniky vice zajimaly fotografie novych aut z mista
autosalonu. Proto by bylo lepsim feSenim sdilet pravé fotografie z prostiedi dealerstvi.
Napft. by se uvetejnovalo, jaky konkrétni model vozu je v autosalonu k dispozici a ktery

prodejce je zakaznikovi v ptipadé zajmu k dispozici.

Déle by urcité bylo vhodné vytvaret na socidlni siti udalosti, kde by se lidé
0 nadchazejici akci dozvédeli veas a dozveédéli se informace o ni, naptiklad podminky

ucasti — vstupné, omezena kapacita, pozvanka, sdileni prispévku na své zdi.

Nekteré prispévky v uplynulém roce se tykaly vyprodejii nebo rtiznych slev na
sortiment spole¢nosti ACR auto, a.s. Mohlo by byt pf¥inosné, kdyby alespon 1x ro¢né byly
tyto slevy poskytovany s poznamkou, Ze akce plati pro zakazniky, ktefi budou verejné
sdilet pFispévek na socialni siti. Povédomi o firmé by se tak mohlo rozsitit mezi pratelé
stavajicich uzivatel sledujici profil tohoto podniku. Stejnym zptisobem by bylo mozné
zvysit pocet sledujicich prostfednictvim vetejnych udalosti, kterych by se zdkaznik mohl

ucastnit taktéz za vetejné sdileni udalosti.

b) Zakaznické recenze

Dalsi doporuceni se tyka taktéz komunikace pies internet, konkrétné jde o socialni
sit’ Facebook, kde zakaznici piSou své zkuSenosti se sluzbami analyzované spolecnosti.
Casto je hodnoceni negativni a nespokojeny klient i popisuje sviij problém pii jednani
s prodejci. Doporucovala bych proto, stejné jako je tomu u jinych podnikl, aby
zaméstnanec starajici se o profil firmy na socidlni siti, reagoval na zverejnéné recenze.

V ptipad€ negativni zkuSenosti by bylo vhodné se zdkaznikovi omluvit a ujistit
se, ze chyba neni na stran¢ zaméstnance. Pokud by se potvrdilo pochybeni ze strany

spolecnosti, méla by firma nespokojenému klientovi urcitou formu kompenzace,

naptiklad jedno umyti vozu zdarma, aby se spotiebitel na spolecnost dale obracel se
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svymi pozadavky. Tento navrh vychazi z faktu, ze zakaznik své Spatné zkuSenosti

s firmou fekne tikrat vétSimu poctu lidi nez klient spokojeny se sluzbami podniku.

Ptikladem je komentar p. Pecha ze dne 4. kvétna 2017, ktery zdporn€ komentuje
sluzby analyzovaného podniku a hodnoti spolecnost 1 hvézdickou. Jak je vidét na
nasledujicim obrazku, firma na recenzi nijak nereaguje a zdkaznik si tak mtize myslet, ze
jeho nespokojenost podnik nezajima. Proto by bylo zadouci se alesponi omluvit
anabidnout urcitou kompenzaci — napi. zminéné umyti vozu zdarma, slevu na
ptisluSenstvi. Také bych doporucila takového zakaznika si poznamenat a v pifipad¢ jeho
dalsi navstévy upozornit zaméstnance, ze se jedna o nespokojeného klienta a je tedy nutné
S nim jednat Setrnéji.

Obrazek 23: Negativni hodnoceni spole¢nosti BMW ACR auto na Facebooku

£/ Tomas Pech napsal(a) recenzi na BMW ACR auto — €&
‘ 'V 4. kvéten 2017 - €

Se servisem zde nejsem spokojen. Pristup zakaznikiim je opravdu arogantni.
Clovék si zde koupi auto a pak se k nému chovaji povysené. Pri feseni zavady, ma
pfijimaci technik nemistné poznamky a i kdyZ nabizi ACR auto odvoz zakaznik
zdarma do centra CB, kde jsem byl nucen preckat 3 hodiny kviili diagnostice, byl
jsem vyslan na MHD. Celkové nemohu hodnotit kladné.

iy To se mi libi () Komentar @ Sdilet

Zdroj: BMW ACR auto, 2018

Na profilu spolecnosti jsou uvedené ale i kladné recenze, které povétsinou byvaji
bez slovniho komentate. U hodnoceni, ktera slovné popisuji spokojenost, bych navrhla
taktéz odpoveéd’ ve smyslu ,,Dékujeme Vam za projevenou divéru. Jsme radi, ze jste

s nasimi sluzbami spokojen a vétime, Ze se na nas budete opét radi obracet.*

Obrazek 24: Pozitivni hodnoceni spolecnosti BMW ACR auto na Facebooku

‘() Tomas Fiala napsal(a) recenzi na BMW ACR auto — @3
& 25.za12017- ©

Vse v naprostém poradku.... Pé€kné prostredi, profesionalni pfistup k zakaznikim a
servis vyborny. Naprosta spokojenost.

o’y To se mi libi () Komentar > Sdilet

Zdroj: BMW ACR auto, 2018
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Vzhledem k tomu, ze na profilu je k bfeznu 2018 pouze 17 recenzi, bylo by
pfinosné zvysit jejich pocet. Naptiklad kdyz uzavieme obchod s né¢jakym zakaznikem,
upozornime na moznost hodnoceni spole¢nosti na socialni siti. Recenze jsou pro vahajici
zakazniky duleZzité a ty negativni se tykaji spiSe servisu. Proto by po pfevzeti vozu ze
servisu mohly byt rozesilany SMS, kde by byla informace napft. ,,Za recenzi darek
zdarma!“ Zakaznik by tak ziskal polstarek s logem BMW, kdyz zvefejni hodnoceni

sluzeb ACR auto. K dispozici by bylo 200 darkd a akce by bézela do vydani zasob.

Na zaklad¢ navrzenych zmén tykajicich se socialni sité Facebook, by bylo vhodné
zaméstnat nového pracovnika, ktery by se zabyval pouze timto néstrojem. Spravoval
by tak profil spole¢nosti a uvetejiioval ptispévky tak, aby byly pro zajimavé. Odpovidal
by i na ptipadné dotazy prostiednictvim chatu nebo komentai, a ptedevsim by
komentoval zédkaznické recenze tak, aby byl patrny zéjem o spokojenost klientil ze strany
podniku. Zaméstnanec by pracoval na zkraceny tvazek 20 hodin tydné. Dale by byla
spusténa placena kampan, ktera by upozoriiovala na moznost potfizeni vozu na leasing.
V nasledujici tabulce je vypracovana ptiblizna kalkulace nadkladl, pficemz je pocitana
ro¢ni mzda zaméstnance, jednorazovd mzda grafika za 4 hodiny prace a jednoducha

reklamni kampaii na 15 tisic zobrazeni. Celkové néklady by €inily 184 000 K¢ za rok.

Tabulka 11: Kalkulace nakladti na doporuceny navrh

Polozka Naklady
Zaméstnanec na polovi¢ni uvazek 15 000 K¢
Mzda grafika 500 K¢/hodinu
Reklamni kampan nasazena na Facebook 2 000 K¢
Celkové naklady za rok 184 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

5.7 Shrnuti zmén

V této kapitole byla navrzena aktualizace soucasného marketingového planu
spolec¢nosti ACR auto, a.s. Nastroje, které by bylo vhodné ponechat v soucasném rozsahu,
jsou reklama v televizi, tisku a outdoor reklama, dale direct marketing a podpora prodeje.
Naopak by bylo efektivnéj§i zménit komunikaci prostfednictvim rozhlasu, event

marketingu, webovych stranek, a predevsim socialni sité Facebook.
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6 Zaver

Cilem této prace bylo zanalyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingovych
aktivit vybraného podniku a nasledné pro n¢j navrhnout marketingovy plan pro dalsi
obdobi.

Literarni reSerSe byla zaméfena na teoretické pojmy z oblasti podnikani
a marketingu. Dale byl vysvétlen postup, jakym se sestavuje marketingovy plan

obsahujici situa¢ni analyzu, marketingové cile, mix, komunikaci, rozpocet a kontrolu.

V ramci druhé ¢asti prace byl proveden rozbor marketingovych aktivit vybrané
firmy. Pro ugely této prace byla zvolena spolenost ACR auto, a.s., které sidli v Ceskych
Bud¢jovicich a je soucasti holdingu MNC Group, s.r.o. Firma byla zalozena v ¢ervnu
roku 2000 a zabyva se prodejem a servisem prémiovych vozi a motocykld znacky BMW.
Podnik disponuje prostornym autosalonem a kompletnim zazemim pro servis vozu.
Produktem této firmy jsou nejen nové, ale i rocni a ojeté automobily. Data byla ziskédna
prostiednictvim strukturovaného rozhovoru s manazerkou marketingového oddéleni
spole¢nosti ACR auto, a.s. Dotazy se tykaly zejména informaci o podniku, cilti a detailiim

ohledné marketingovych néstroji.

Na zékladé podkladl firmy byla provedena situa¢ni analyza. Po sestaveni STEP
analyzy bylo zjiSténo, Ze velk4 Cast faktorl ovliviiuje firmu spiSe pozitivné, napf.
konzumni styl Zivota, moderni technologie vyroby, pokles miry nezaméstnanosti nebo
| snizovani emisi. Poté byla vytvotena SWOT analyza, jejiz vysledkem bylo zjisténi, ze
ve firm¢ dominuji silné stranky, kterymi jsou znacka, vysokd kvalita produktl nebo
stabilita podniku. Nasledné byl analyzovan Porteriv model, kterym byla znazornéna
situace v konkuren¢nim prostiedi. Firmu by mohl siln€ ovlivnit pouze vyrobce aut, ktery
je jedinym dodavatelem, ale pouze v ptipad¢, ze by firma nespliiovala jeho podminky.
Zavérem situacni analyzy je tedy skutecnost, Ze firma neni pfili§ ohroZena vnitinim ani

vngj$im okolim a neni zjevny ditvod pro ztratu vybudované pozice na trhu.

Nasledujici ¢ast se soustfedila na soucasnou marketingovou situaci zvolené¢ho
podniku. Z internich zdroji bylo zjisténo, Ze cilem spole¢nosti ACR auto, a.s. je
predevsim zvysit povédomi o firmé a navysit pocet kontakt. Cilovym segmentem jsou
lidé z vyssi a stfedni platové tiidy majici zajem o prémiové vozy. Néklady na nadlinkovou
komunikaci v roce 2017 ¢inily 700 000 K¢ a byly rozdéleny do on-line komunikace,
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outdoor reklamy a televiznich a radiovych spoti. Castka uréena pro podlinkovou
komunikaci byla v roce 2017 ve vysi 1000 000 K¢, ktera byla ve stejném poméru
rozdélena pro eventy a ostatni — vystavy, tiskovy materidl, kooperace. Z analyzy
komunika¢niho mixu bylo zjisténo, ze firma nejcastéji vyuziva pravé event marketing

a venkovni reklamu. Naopak se méné vénuje on-line komunikaci a rozhlasové reklamé.

V zavéru prace byla navrzena doporuceni na zmény v piiStim marketingovém
planu. Vzhledem k tomu, ze velka ¢ast komunikacnich aktivit je fizena importérem, byly
navrzeny jen zmeény v uréitych Ccinnostech. Konkrétné byla doporucena tucast
zameéstnancl na vzdélavacim semindii tykajicim se jednani v naro¢nych situacich, dale
veétsi intenzita rozhlasové reklamy v regionalnich stanicich a vyrazné zlepSeni on-line
komunikace. V ramci tohoto nastroje by bylo vhodné zpiehlednit webové stranky v sekci
servisnich praci a vice se vénovat socidlni siti Facebook tak, aby byly ptispévky pro
navstévniky zajimavé. Naopak by bylo lepsi vynechat akce event marketingu, které
nepiinasi zjevné zisky, tedy sponzorstvi hudebnich festivall a finan¢ni prosttedky vlozit
spiSe do udalosti, kde je zaru€ena potencialni klientela s vyssi kupni silou, napt. 1¢katsky

kongres.

Po implementaci navrZzenych doporuceni by se mohl marketing firmy zefektivnit
a zvysily by se tak prodeje, a pfedev§im povédomi o firmé. Byly by tak splnény

I marketingové cile firmy.
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7 Summary and keywords

MARKETING PLAN OF A SELECTED COMPANY

The aim of this thesis is to analyze and evaluate the current state of marketing
activities of the selected company and subsequently to create a marketing plan for the
next period. The company is ACR auto, a.s. which was established in 2000 in Ceské
Budé¢jovice employs 30 workers. It is engaded in the sale of cars and motorcycles and

service.

On the grounds of internal sources, it is provided a situational analysis. Its parts
are STEP analysis, SWOT analysis and Porter’s model. The situational analysis shows us
that the company is not too endangered by the internal or external surroundings and there
is no obvious reason for the loss of the established position on the market.

The following section is focused on the current marketing situation of the selected
company. The goal of the company is to raise awareness of the company and increase the
number of contacts. The target segment is higher and middle glass people interested in
luxury vehicles. The marketing costs amounted to 1 700 000 crowns for the last year. It
is discovered that the company most often uses event marketing and outdoor advertising.

On the other side, radio advertising and online communication is used less.

At the end of the thesis are proposed recommendations for changes in the next
marketing plan. It is suggested training seminar on dealing with difficult situations for
employees and greater intesity of radio advertising in regional stations. The basic problem
is in on-line communication. It would be advisable to make the website clearer in the
servise section and to foxus on social network. On the contrary, it would be better to

restrict some events.

Following the implementation of the proposed reccomendations, the marketing of
the company could be made more efficient and would increase the sales and the awareness

of the company.

Keywords: marketing, marketing planning, marketing plan, marketing mix, marketing

strategy, situational analysis
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