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1. Uvod

Vliv marketingu a marketingovych aktivit je alfou a omegou mnohych podnikatelskych
subjektil a na dobie zvolené marketingové strategii Casto zalezi chod podnikani a tudiz i
budoucnost celého podniku. Jadro obchodu neni jen produkt samotny, ale piedevs§im
koncept komunikaénich a dalSich procesi, které pomohou dostat produkt k zakaznikovi.
Uspé&sna realizace marketingovych &innosti si zada dobrou organizaci, otevieny piistup
k novym metoddm prace a dobrou koordinaci cinnosti, které pifimo ovliviuji

dosahovani podnikovych cila.

Z historického hlediska je zajimavé sledovat vyvoj a posun marketingovych ¢innosti
Vv automobilovém primyslu. Automobilovy primysl je jednim z nejvétsich a nejrychleji
se vyvijejicich pramyslovych odvétvi na svété. Je vysoce diverzifikovanym odvétvim a
pfedstavuje odvétvi spojena s vyrobou, maloobchodem, velkoobchodem a udrzbou
vozidel. Prostiedi automobilového primyslu je zatizeno velmi silnou konkurenci.
Zahrnuje velké mnozstvi znacek a finalnich produkti rizného urceni vyuziti. Uzivani
osobnich vozidel uz neslouzi pouze k ucelu dopravy osob a ndkladu z bodu A
do bodu B, ale v dnesni dobé je to uz i otazkou ur€ité Zivotni Grovné, luxusu, pohodli a

bezpecnosti.

Cilem diplomové prace je zanalyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingovych
aktivit vybraného podniku a navrhnout pro né& marketingovy plan pro dals$i obdobi.
Prakticka ¢ast diplomova prace je zaloZena na spolupraci mensiho autosalonu v Hornim

Rakousku.



2. Literarni prehled

Literarni reSerSe obsahuje souhrn dilezitych poznatku a je teoretickou bazi vyzkumného
dila. V avodu literarniho pichledu je nejprve vymezena odborna terminologie, ktera
navaze na hlavni téma diplomové prace struénym popisem a systematickym rozdélenim

marketingoveho planu.

2.1 Marketing

Marketing se stdva nedilnou soucésti nasSich kazdodennich zivotli a plsobi na nas
ze vSech stran, aniz si to mnozi z nas uvédomuji. | pies to, nebo pravé proto, ze se
marketingem v poslednich letech zabyva stale vice odbornikd, je naro¢né nalézt

jednotnou definici, kterd by piesné vystihovala, o co se jedna.

Marketing, ktery je dle Wilmshursta a Institutem pro marketing definovan jako proces
Fizeni, ktery je zodpovédny za rozeznani, predvidani a uspokojovani pozZadavkii
zdakaznikit s dosazenim zisku (Chartered Institute of Marketing Definition). (John
Wilmshurst, 2002) je v podniku Uzce spjat se strategickym fizenim a ve své podstaté se

jedna o fizenim poptavky. (Jakubikové, 2013)
Wilmshurst dale rozvadi svoji definici v detailnim vykladu klicovych slov nésledovné:

e zakaznik — marketing je o zakaznicich. Cely ucel vétSiny organizaci se zabyva
pozadavky zakaznikl a dosahovanim zisku.

e zisk — zajisté je potieba profitovat z interakce mezi zakazniky a organizacemi a
tim 1épe, pokud zakaznik i spole€nosti jsou spokojeni s urcitym ,,ziskem*

e uspokojovani — zadné podnikani nepotrva dlouho, aniz by uspoojilo potieby
téch, ktefi maji finanéni podil na podnikani — véfitelé a zaméstnanci — a ti jsou z
dlouhodobého hlediska spokojeni pouze tehdy, pokud budou spokojeni i
zékaznici. Ale jak vime, co potfebuji?
zfejmé, Ze rozpoznani, co zakaznici pozaduji, je klicové. Diky konkurenénimu
poli tak dokaze marketing nabidnout vice nez jen uspokojeni rozpoznanych

zakladnich potieb.



e proces fizeni — tento proces fizeni je pak povinnosi vSech lidi v organizaci,
jejichz cCinnost tvofi vSechny faze, které nakonec umozni dodani toho, co

zakaznik pottebuje. (Wilmshurst & Mackay, 2002)

2.2 Orientace na zdkaznika - klicové psychologické procesy

Marketing a environmentalni podnéty pronikaji do védomi spotiebitele, nacez se
ruznorodé psychologické procesy s uréitymi vlastnostmi konkrétniho spotiebitele misi a

nakonec vedou k rozhodovacim procesim a nakupnimu rozhodnuti.

Ukolem obchodnika je pochopit, co se d&je ve védomi spotiebitele mezi piijetim
externiho marketingového podnétu a koneénym rozhodnutim o koupi. Ctyfi kli¢ové
psychologické procesy — motivace, vnimani, u¢eni a pamét’ — maji zasadni dopad

na reakci spotiebitele.
Motivace: Freud, Maslow a Herzberg

Kazdy z nads ma nékdy znacné mnozstvi riiznych potteb. Nékteré z nich jsou biogenni
povahy a jsou vysledkem fyziologickych stavii napéti, jako je hlad, zizen nebo
nepohodli. Jiné jsou psychogenni potieby, které vychazeji z psychologickych stavi
nap¢ti, jako je potfeba uznani, ucty nebo soundleZitosti. Potfeba se stava motivem, kdyz
je hnaci sila dostatecné velikd, aby zplisobila, Ze osoba za¢ne jednat. Motivace spojuje
oba sméry, kdy stanovujeme jeden cil nad druhy, jako také intenzita, kdy sledujeme cil

S vét§im ¢i mensim nadsenim.

Tti z nejznaméjsich teorii lidské motivace — Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a
Fredericka Herzberga — maji rizné duasledky, pokud jde o analyzu spotiebiteli a

marketingovou strategii.



Freudova teorie

Sigmund Freud véfil, Ze psychologické sily, které¢ ovliviiuji lidské chovéni, jsou do
znaéné¢ miry v bezvédomi a Ze nikdo nerozumi jejich vlastni motivaci jako celku.
Ne¢kdo, kdo vyhledava urcité znacky, nejen, Ze reaguje na uvedené vysledky, ale i na
jiné, méné védomé spoustéce, jako je tvar, velikost, hmotnost, material, barva apod.
Metoda zebticku pak umoziuje sledovat rizné motivace — od instrumentalni az po
zaveéreCnou motivaci. Nasledné mtze obchodnik rozhodnout, na jaké Grovni rozvijet
zpravu a podnét. Motivacni vyzkumnici Casto sbiraji hloubkové prizkumy nékolika
spotfebitel, aby odhalili jasn€j$i motivy, které vyvolava produkt. K tomu jsou
vyuzivany rizny projektivni techniky, jako je slovni spojeni, interpretace obraza a hrani

roli.

Dnesni motivacni vyzkumy funguje v radmci freudovského ztvarnéni. Jako piiklad bude
uvedena whisky marketingového vyzkumnika a konzultanta Jana Callebauta, ktery
nastifluje rizny motivy, které dany produkt muze uspokojit. Whisky dle jeho nazoru
uspokojuje potiebu relaxace, statu nebo zabavy. Rizné znacky whisky pak musi spadat

alespon do jedné z uvedenych tii motivacnich kategorii. (Kotler P., 2015)
Maslowova teorie

Abraham Maslow hledal vysvétleni, pro¢ jsou lidé v urcité dobé pobizeni urcitymi
potfebami. Dosel tak k nazoru, ze lidksé potieby jsou uspotadany v hierarchii, od
nejnaléhavéjsich po ty méné naléhavé — fyziologické potieby, potifeba bezpeci, socidlni

potieby, potfeba uznani a seberealizace.
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Obrézek 1: Maslowova hierarchie potieb

seberelizace
uznani
motivace potieby
sounalezitost l
= chovani
jistoty
zdravi

Zdroj: http://pspev.cvut.cz/PSPEV_CD/V3/main.html?ID=2

Clovék se nejprve pokusi uspokojit nejdilezit&jsi potiebu, po které nasleduje dalsi,
aktualni udalosti na umélecké scéné (potieba 5), ani 0 to, jak ho vnimaji ostatni (poticba
3 nebo 4), nebo zda dycha ¢isty vzduch (potieba 2). Ale pokud ma dostatek jidla a vody,
dalsi vyznamna potieba se tak stdva pro dotyéného dulezitou a ceka na svoje

uspokojenti.
Herzbergova dvoufaktorova teorie

Frederick Herzberg vyvinul tzv. Dvoufaktorovou teorii, ktera rozliSuje mezi faktory
nespokojenosti - tzv. hygienické faktory, které zpusobuji nespokojenost, a faktory
spokojenosti - tzv. motivatory, to jsou faktory, které produkuji spokojenost. (Drenth,
1998)

Nicméné pouhd nepfitomnost faktori nespokojenosti nepostacuje k tomu, aby
motivovala k ndkupu. K tomu musi byt pfitomny také faktory spokojenosti. Napiiklad
bude-li pocita¢ prodavan bez zaruky, jedna se o faktor nespokojenosti. Pouha existence
zaruky na vyrobek jako faktor spokojenosti nebo motivujici faktoru k ndkupu by vSak
nebyla dostaCujici, protoZze neni zdrojem skutecné spokojenosti. Jednoduchost
pouzivani by v§ak mohla byt faktorem spokojenosti. Herzbergova teorie umoznuje dva
mozné zaveéry: Za prveé, prodejci by méli vynaloZit veSkeré Usili, aby se zabranilo

nespokojenosti zdkaznika (napiiklad nevhodny nebo neuplny manual ¢i Spatny servis).
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Prestoze tyto faktory nevedou k zakoupeni produktu, mohou rychle zabranit nakupu
produktu.

Za druhé, prodavajici by mél ty nejsiln€jsi faktory spokojenosti nebo motivacni sily trhu

identifikovat a s nimi dale pracovat. (Drenth, 1998)
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2.3 Marketingové planovani

Strategicka a takticka rozhodnuti by méla byt zdokumentovana v marketingovem planu.
Pevny marketingovy plan prevadi strategii na konkrétni taktiku, katalogizuje rizika a
vytvaii progndzy, rozpoCty a meéfitelné cile pro marketingové usili. Strategické trzni
plany predstavuji tfi zakladni otazky:

e Kde jsme ted?

e Kam chceme jit?

e Jak se tam dostaneme? (Mooradian, Matzler, & Ring, 2012)

Tti klicové Cinnosti souvisejici se strategickym marketingovym pldnovanim zahrnuji
strategickou analyzu trhu, stanoveni strategickych marketingovych cili a definovani
strategickych marketingovych akci. Organizace, které jsou schopny rozvijet,
implementovat a fidit svoji zavérecnou sekci, zohlediuji vlastnosti marketingového
planovaciho procesu.

Marketingové planovani je postupny proces zahrnujici celou fadu aktivit vedoucich ke
stanoveni marketingovych cili a formulaci plant K jejich dosazeni. (Baines, Fill, &
Page, 2013)

Marketingovy plan je klicovym vysledkem celkového procesu strategického
marketingového planovani. Podrobné popisuje marketingovou ¢innost spolecnosti nebo
znacky. Marketingové plany lze rozvijet na dobu jednoho, dvou nebo péti let — dokonce
az do 25 let. Pfili§ mnoho organizaci vSak povazuje marketingové plany za vyvoj
kazdoro¢niho kola stanoveni prodejnich cili, které jsou nasledné rozdélen do
kvazimarketingovych plant. Pfitom ale nezohlediuji trh, potfeby zakaznikii a dostupné

zdroje.

Prvnim krokem procesu planovani by méla byt faze strategického posouzeni a
vyhodnoceni. To se tyka obdobi od tfi do péti let a poskytuje strategicky pohled na trhy,
konkurenty a organizaéni zdroje, které budou formovat smér a povahu zpisobu, jakym
se firma rozhodne konkurovat. Po odsouhlaseni by mély byt tyto tidaje kazdorocné
aktualizovany a upraveny tak, aby vyhovovaly ménicim se vnitfnim a vné&jSim
podminkam. Teprve az po vypracovani strategického marketingového planu by mély
byt dale zpracovany podrobné provozni ¢i funkéni marketingové plany, které pokryvaji

obdobi jednoho roku (McDonald, 2002). Toto dé&la marketingové planovani
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kontinu&lnim procesem, a ne néco, co se provadi jednou za rok nebo jesté hife, az kdyz

se spusti novy produkt.

Marketingovy plan uréeny k podpoie ur€ité nabidky se sklada z fady ¢innosti, které by
mély byt provadény postupné. Mnoho firemnich cild a strategii a internich a externich
environmentalnich analyz, které jsou soucasti procesu strategického marketingového
planovani, lze replikovat v ramci kazdého marketingového planu naplanovaného pro
jednotlivé produkty, produktové fady, trhy nebo dokonce strategické obchodni jednotky
(SBUs). Obecné plati, ze pouze podrobnosti tykajici se nabidek, konkurentli a
souvisejicich podplirnych zdroji, je tieba pozménit pifed tvorbou jednotlivych
marketingovych mixli a jejich realizaci v rdmci marketingovych plani na funkéni
arovni.

Strategicky proces marketingového planovani za¢ina zvazenim cili a zdrojii organizace
a analyzou trzniho a environmentalniho kontextu, v némz se organizace snazi dosahnout
svych cili. Vyvrcholi podrobnym planem, ktery je pfi implementaci méten, aby zjistil,

jak dobte funguje organizaci vi¢i marketingovému planu.

Pozn: PESTLE — ramec, ktery zkouma vnéjsi prosttedi a je pojmenovan jako zkratka
politickych, ekonomickych, sociokulturnich, technologickych, pravnich a ekologickych
faktori, na které se zamétuje.

SWOT analyza — metodika, kterou organizace pouzivaji k pochopeni své strategické
pozice, zahrnuje analyzu silnych, slabych stranek podniku, pfileZitosti a hrozeb

organizace. (Baines, 2017)

VétSina obsahu marketingového planu pochazi pfimo ze strategického marketingového
procesu. Po shrnuti by mél marketingovy plan pokracovat v posuzovani situace,
marketingové strategii a podrobném provadécim planu. Marketingovy plan bude
prezentovat marketingovou strategii zahrnujici cilové segmenty, cilové potieby a
konkureéni vyhody, na které¢ se spoléhd. Bude také specifikovat umisténi a vysvétleni
ruznych taktik pouZzivanych v ¢asové specifickych detailech. Marketingovy plan by mé¢l
velmi jasné stanovit velikost cilovych segmentl, progndzovat trzni zjem a prodej a
naklady na planované ¢innosti do detailnich rozpoctii. Nakonec by m¢l marketingovy

plan specifikovat nejistoty a rizika vyplyvajici z navrhované strategic a vyloudit

14



ptipadné¢ mimotadné udalosti a zajisténi téchto rizik. (Mooradian, Matzler, & Ring,
2012)

Situaéni analyza
Situa¢ni analyza, nékteti autofi uvadi marketingovy audit, je detailni prizkum
marketingového prostfedi spole¢nosti, jednotlivych marketingovych ¢innosti a vnitini

marketingove soustavy.

Dle Lorette je situac¢ni analyza zakladem celého marketingového planu a shoduje se
s Westwoodem, Ze predstavuje informacni zakladnu i pro mnoho dalSich projekti.
Marketingovy vyzkum zahrnuje analyzu vnitinich a vnéjSich faktorti puisobicich na
podnik.

Jak uZ bylo zminéno, situacni analyza jako prvni krok ptipravy marketingového planu
vychazi z analyzy z vnitintho a vné¢jsiho prostiedni podniku a mulze vychazet ze
struktury 5C. Zkraceny vyraz ,,5C* odpovida uziti péti klicovych anglickych vyrazi:

e company (podnik) — ptedstavuje analyzu vnitiniho prostfedni podniku —
cili, kultury, product line, silu i slabiny, unikdtni prodejni pfistup,
cenovou pozici, image firmy na trhu,

e customers (z&kaznici) — jedna se o analyzu trhid, z&kaznické skupiny,
velikost trhu, rlst, segmenty, benefity, rozhodnuti zédkaznikd a jejich
chovani,

e competitors (konkurenti) — pfimi i nepfimi, nové vstupujici firmy na trh,
bustituty, sdileni trhu, bariéry vstupu na trh, sily a slabiny,

e collaborators (spolupracujici subjekty) — dodavatelé, distributofi,

e context (makroekonomické faktory) — politické, ekonomické,

technologické prostiedi nebo PESTEL analyza. (Evans, 2013)

PESTEL analyza

PESTEL analyza je analytickym néstrojem strategického managementu, ktery
identifikuje vnéjSi prostiedi podniku. V literaturdch se miZeme setkat se
zjednoduSenym modelem, ktery zahrnuje Ctyti zakladni vlivy makroprostedi podniku —

socialni, technologické, ekonomické a politické faktory — tzv. STEP analyza. Pro ucely
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této diplomové prace bude pracovano s rozsifenym modelem PESTEL, ktery je bézné

uvadén v zahrani¢nich zdrojich.

Politicke faktory — stabilita narodni a zahrani¢ni politické situace vyznamné ovliviiuje
chod kazdého podnikatelského subjektu, stejné tak zmény v politickém déni, které dale

Uzce souvisi s legislativnimi faktory.

Ekonomické faktory — ekonomické faktory vychazeji ze stavu hospodarstvi a jeho
trendd. Sedlackova uvadi jako zakladni ukazatele stavu makroekonomického okoli

podniku miru ekonomického rlistu, irokovou miru, miru inflace, danovou politiku a

sménny kurz. (Sedlackova & Buchta, 2006)

Vyznamny je vliv mezindrodni politické a ekonomické situace. Znalost této
problematiky pfinaSi jednoznacné veliké vyhody a snizuje riziko pii rozhodovani
0 budoucnosti podniku, stejné¢ jako napt. vhodné vyuZzivani faze hospodaiského cyklu a

ptizptsobeni se aktudlni situaci.

Sociélni faktory — socialni a demografické faktory reflektuji ptisobeni spojené s postoji

a zivotnim stylem obyvatelstva.

Technologické faktory — technicky a technologicky pokrok nuti kazdy podnikatelsky
subjekt, ktery chce byt nadale Gspésny, ke kroklim, které byvaji kapitdlové pomérné
naro¢né. At uz se jedna o zamétfeni na koneného zdkaznika v podobé¢ inovovacich

procesu stavajicich vyrobkl, nebo upgrade vnitinich systémi.

Ekologické faktory — ekologické faktory zahrnuji rizné regulace a omezeni v zajmu
ochrany zivotniho prostfedi. Velkym tématem poslednich let bylo a stale bude snizovani

emisi. Mnozstvi vyfukovych splodin v ovzdusi je velky problém

Legislativni faktory — prostfednictvim danovych zakont, regulace exportu a importu,
cenové politiky a dalSich pravnich norem a vyhlaSek je vymezeno podnikatelské
pusobeni i samotnd existence jednotlivych podnikatelskych subjekti. Se zménami na
politické scéné, které promitaji hospodaiské vize do aktualni legislativy, pfichazeji i

zmény, které nejednou rozhoduji o dalsi existenci podnik.
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PORTERUYV model péti sil

Prvni hybnou silou Porterova modelu je analyza sou¢asné konkurence. Konkurence ma
bezpochyby velky vliv na veskerou ¢innost podniku, dokaze ovlivnit dalsi strategické
kroky spolecnosti, marketingové Cinnosti v¢. druhu a sily kampané ptistiho obdobi, az

po vyzkum a vyvoj inovacnich vyrobk.

Analyza jako takova je védecka metoda zalozena na dekompozici celku na elementarni
¢asti. Cilem analyzy je identifikovat podstatné a nutné vlastnosti elementarnich ¢asti

celku, poznat jejich podstatu a zdkonitosti. (ABZ Slovnik cizich slov)

Z obecné definice vyplyva, Ze analyza konkurence by méla ptinést co nejvice aktualnich
informaci o konkurenci ptisobici na trhu. Ziskat kvalitni informace o konkurenci neni
jednoduchou zélezitosti, je potieba pracovat se sekundarnimi zdroji, vyuZzit osobni

zkusenosti popf. informace tzv. zprostiedkované ,z doslechu’.
Kotler rozd¢luje konkurenci do ¢tyt skupin podle reakénich akei na déni na trhu:

e Laxni konkurent — reaguje velmi pomalu na pohyb konkurence

e Vybiravy konkurent — reaguje jen na urcité formy ataku, napt. snizeni ceny

o Konkurent tygr — reaguje rychle a dirazné na vSechny druhy ohrozeni

e Scholasticky konkurent — neda se pifedem urcit, kdy a jakym zptisobem bude

reagovat na zmény (Kotler & Armstrong, 2004)

Druha hybna sila modelu se zaméfuje na potencialni, nové konkurenty.

Identifikace tieti sily Porterova modelu doporucuje sledovat své zakazniky, u kterych

hrozi nebezpeci zpétné integrace.
Naopak dodavatelé, jak ¢tvrta vlivna sila, ohrozuji dopfednou integraci.

P4t hybna sila hovofi o vlivu substitu¢nich vyrobkd.

17



Konkurence

Konkurence je v dnesni dobé hojné¢ uzivany pojem nejenom v odbornych obchodnich
ekonomickych dialozich. Siroka vefejnost bézné€ rozumi souvislostem a dokdze si
poradit s vyznamem pojmu, i tak se ekonomicka teorie neshoduje na jednoznacné

definici.

Akademicky slovnik cizich slov definuje konkurenci jako ,,boj mezi vyrobci za
nejvyhodnéjsi podminky vyroby a prodeje zbozi za nejvyssi zisky, hospodaiska soutéz,

rivalita, soupefeni®.

Jednou z casto citovanych definic konkurence je odkaz na Borchardt/ Fikentscher z

roku 1957:

,,Hospodarska soutéz je samostatna snaha soutéZicich — nabizejicich nebo poptavajicich
— vzdjemné se ovlivitujicich ve svém ekonomickém uspéchu o obchodni spojeni s tieti
stranou (zdkaznikem), a to prostfednictvim poskytnuti té€ch nejlepSich moznych
obchodnich podminek.« — ¢esky pieklad pievzat z Tomas§ Krabec, Ocenovani podniku a

standardy hodnoty.

Berger v navaznosti na tento vyklad definice dodava: Na zakladé¢ této pozitivni rAimcové
definice lze odvodit rizné duasledky, diky nimz je hospodarské usili
konkurenceschopné: existence trhu, nejméné dva ucastnici trhu a konkurencni chovani.

(Berger, 2012)

Pokud jde o druhy a tfeti disledek, je tfeba v této souvislosti zdlraznit, Ze splnéni
podminek tcastnika soutéze nutné neznamena, Ze rozdily mezi konkurenty budou nutné

veliké.
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Analyza vnitiniho prostiedi 7S

Dalsi z modelti vyuzivanych pii analyzach vnitiniho prostiedi je metoda 7S. Nazev
odpovida kritickym faktorim uspéchu (key success factors), které podminiuji Gispésnost
firmy pfi realizaci jeji strategie. Puvodcem tohoto modelu je poradenska firma
McKinsey!, ktera apeluje na harmonické propojeni jednotlivych faktord, aby bylo

dosazeno uspéchu cestou nejmensiho odporu.

V praxi byva tato metoda vyuzivana bud’to samostatné¢, kde je potieba brat v potaz fakt,
ze analyza sama neni schopna pokryt vSechny dilezité aspekty vnitiniho prostiedi
firmy. Nebo byva tento model vyuzivam v konbinaci s dalSimi analytickymi metodami.

(Ketkovsky & Vykypél, 2006)

Marketingové cile

Po analyze stavajici situace podniku a pasobeni kolem né&j je logickym nésledujicim
krokem vytyCeni podnikovych cilt, které urCuji hranice a smér dalSiho budouciho

podnikani.

Cil obecné predstavuje stav, kterého chceme dosdhnout. Urcovani dilé¢ich cili je ve
spolecnosti a podnikani duleZitou Cinnosti, kterd zobrazuje budouci zachytny bod, do
kterého se chceme dopracovat. Po vytyCeni cilli uz miize byt stanova strategie, to jsou

zpiisoby, jakymi bude danych cilti dosazZeno.

Aby byla pravdépodobnost, ze svého zaméru spolecnost uspésné dostoji co nejvyssi, je
dualezité drzet se vhodnych postupli a metod.

Jeden z nejvice vyuzivanych nastroji pii vytyCeni cili a iniciativ spoleCnosti je uziti
SMART akronymu.

Specific - konkrétnim cilim je jednodus$si porozumét nez cilim obecnym nebo
hodnotovym. K urceni pfesného cile je diilezité zahrnout do svého planovani odpovédi
na mnoho otazek, napt:

e jak se bude pracovat na dosazeni cile - individualn€ nebo ve skuping,

! McKinsey & Company je americkd poradenska spole¢nost, zaloZena v roce 1926 v New Yorku,
poskytujici sluzby v oblasti poradenstvi v managementu a aplikaci uéetnictvi

(https://www.mckinsey.com/about-us/overview)
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o jaké potfeby musi byt dokonceny,
e kde, jak, pro¢, jakym zptisobem a kdy by mélo byt daného cile dosazeno.

Measurable - M¢fitelny - stanovte uréité milniky nebo klicové body pro dosazeni cile.
Urcete, jak miZze byt cil méfen kvantitativné, aby mohlo byt Gspésné dokonceni cile
také méteno

Attainable - dosazitelny - tym, ktery bude pracovat na dosazZeni cile, by se mél shodovat
na tom, ze je jejich usili viibec dosazitelné.

Realistic — vytyCeny cil by mél byt realisticky

Timely — cil organizace by m¢l byt ¢asové ohrani¢eny

Piiklad definovani cili bez uziti metody SMART:
- dokoncit EOP
- zajistit ptipravenost Krizového operac¢niho centra

- pfipravit smlouvu pro zajisténi spravy vzniklych Skod a odklizeni trosek

Ptiklad téch samych cilti s uzitim metody SMART:

- stanovit pldnovaci tym k dokonceni piepracovani Krizového opera¢niho planu
nejpozdéji do 1. Cervence

- vypracovat harmonogram operacni vedouci k testovani a dokonceni kontrol
provozni pohotovosti Krizového opera¢niho centra kazdy rok pieed zaCatkem
sezony hurikani

- feditel bude spolupracovat s pracovniky nakupu a vytvoii piesné pozadavky na
zachranné baliCky pro zachranné tymy pii odklizeni trosek a to nejpozdéji

do 10. Dubna

Pouziti metodologie SMART pomahd tymu pldnovani strategie nouzového fizeni
vynucovanim myslenkového procesu, ktery ¢ini cile jasn¢j$imi, zvladdnutelnéjSimi a
dosaziteln€jsimi. Cile SMART budou jasnéjsi pro kazdého, kdo si piecte strategicky

dokument a muZe tak rychleji pomoci Krizovému centru v jednani. (Fagel, 2012)
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2.4 Segmentace zakaznik

Cooper klade ve svych publikacich velky diraz na dokonalou znalost firemnich
zékaznikli a maximalni rozvoj péCe o zakaznickou bazi. Vnima jako efektivnéjsi
pracovat se stavajicimi zakazniky a nepodcenovat péci o né nez vynakladat dodatecné
naklady na ziskavani novych klientd.
Pokud si ma firma svoje zakazniky udrZzet, je potieba dobfe znat odpovédi
na nasledujici otazky:

- kolik ma firma zékaznik

- jak casto nakupuji

- ¢im se zabyvaji a existuje-li urCita skupina zdkaznikd, ktefi maji velky vliv

na dany obchod
- kde se zékaznici nachazeji

- ajaké jsou jejich potieby a pfani

Dle Bouckové je zédkazniky mozno povazovat za jeden z nejdalezitéjSich faktort
marketingového mikroprostiedi.

Kotler jesté dale rozeznava rizné druhy trhi, na kterych plsobi kone¢ni spotiebitelé,
zprostiedkovatelé, vladni nebo mezinarocni trhy. Ke kazdému z nich je potieba

piistupovat jinym zpiisobem a maximalné€ se jim pfizpusobit. (Bouckova, 2003)

Po analyze stavajicich zdkazniki je vhodné zaméfit se na zdkazniky potencialni, které je
mozno dle Coopera rozdélit na zékazniky konzistentni a nekonzistentni.

Konzistentni zakaznici — jedna se o takové zakazniky, ktefi se nejblize podobaji skupiné
zakazniki stavajicich.

Nekonzistentni zakaznici — tito zakaznici se pfili§ nepodobaji stavajicim zakaznikim,
ale za urcitych okolnosti mohou také vyuzivat produktd firmy.

Pti roz$ifovani zakaznické baze a vyhledavani novych klient by se firma méla zaméftit

na zakazniky konzistentni. (Cooper, 1997)
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2.5 Marketingovy mix

Autorem marketingového mixu je profesor Jerome E. McCarthy, ktery pusobil
na Michiganské statni univerzité a ktery byl vniman jako klicova osoba ve vyvoji
marketingového mysleni, zejména toho, co se stalo zndmym jako ,,manazersky ptistup®.
Jako spoluautor vlivné knihy Zaklady marketingu: manazersky pfistup (spolu s W.
Perraultem Jr. A JP McCannem) vyvinul koncep 4 P (Product, Price, Place, Promotion).

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umozZnuji upravit nabidku podle prani

zakaznikit na cilovém trhu. (Kotler & Armstrong, 2004)

Pivodni marketingovy mix obsahuje Ctyfi skupiny proménnych, které byvaji
oznacovany jako ,,4P“. Jedna se o:

- product — vyrobek

- price—cenu

- place — distribuci

- promotion — komunikaci

V literaturdch je mozno se také setkat i s druhym thlem pohledu na véc a to je

Z pohledu zékaznika. Pak byva hovoteno o tzv. ,,4C*:

customer solution — feseni potieb zakaznika

customer cost — néklady, které zakaznikovi vznikaji

convenience — dostupnost feSeni

communication — komunikace
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Produkt

Dle Zamazalové je potieba nahlizet na produkt komplexné a ne se pouze upinat na
predstavu ¢ehosi hmotného.

Marketing chape produkt daleko diferencovanéji, nebot’ za produkt povazuje jakykoliv
objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. Cokoliv, co lze prodat a koupit.
Vyrobkem tedy mohou byt hnotné statky (automobil), nehmotné statky (sluzby, licence) i

statky nominalni (penize, cenné papiry). (Zamazalova, 2010)

Zakaznici nahlizeji na predmét koupi komplexné, proto mizeme u produktu rozliSovat

tii vrstvy, nebo-li dimenze.

Kazdy vyrobek ma své jadro, tj. zékladni uzitek vyrobku nebo sluzby. Podstata vyrobku
predstavuje souhrn zkladnich fyzickalnich a chemickych vlastnosti, které mohou byt

méfitelné a které zajist'uji jeho zakladni funkci. (Zamazalové, 2010)

Vedle zakladniho uzitku je také potieba formulovat i stfedni vrstvu, ktera predstavuje
skuteCny vyrobek, ke kterému neodmyslitelné patii uroven kvality, design, zptisob

provedeni, ale i baleni a znacka. (Kotler & Armstrong, 2010)

Posledni vrstvu tvofi rozsifeni produktu, kde jsou firmou nabizeny i dalsi sluzby
spojeny s produktem, jako je napf. jeho odborna instalace, zadruka nebo mozZnosti

financovani.

Cena

Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadienim
hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uZitek,
ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé. (Kotler & Armstrong, 2004)

Dle Ptikrylové by méla cena odpovidat kvalité¢ a technickému provedeni vyrobku,
protoze pravé cena je aspekt, ktery ma na rozhodovani spotiebitele velky vliv.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)
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Cena je od ostatnich slozek marketingového mixu odli$na v tom, Ze jako jedind pfinasi
zisk, kdezto ostatni slozky jsou nakladového charakteru. Firmy se proto snazi zvedat

svoje ceny tak vysoko, dokud mohou vyuzivat jejich uroven diferenciace. (Kotler,

2000)

Zamazalova pfi stanovovani cen vychazi z celkové marketingové koncepce a drzi se
péti zakladnich zdroji, tzv. ,,5C*.

- cost (néklady) — kromé kalkulace cenovych nakladt, je potieba ptfesné urcit
break even point a vychazet i z ptedpovédi dalsiho ekonomického vyvoje a
kalkulovat i s ndklady spojenymi s vyvojem a uvedenim vyrobku na trh

- competence (zpusobilost) — potieba stanovit presny zpiisob uziti a definovat
podminky, pii kterych ma dany vyrobek fungovat. Produkty Iluxusniho
charakteru nabydou jiné cenové urovné nez produkty denni spotieby

- comparability (porovnatelnost) — jednd se o kritiku vlastnosti jednotlivych
produktti a porovnani je s konkuren¢nimi vyrobky

- competition (konkurence) — zde je dulezité byt dobie informovan o nejvétsich
konkurentech, jakou voli cenovou strategii a usiluje se o ziskani vétSiho podilu
na trhu

- communication (komunikace) — hodnoceni toho, jak vyrobek vnimaji
spotiebitelé, jaky na n€¢ ma vliv nejenom vyrobek samotny, ale také podptrné

nastroje jako je logistika a cena. (Zamazalova, 2010)

Metody tvorby cen

Firmy maji na vybér z nékolika pfistupli, jak stanovit cenu jejich vyrobkl. Cena
vyrobki se bude pohybovat pravdépodobné mezi spodni moznou hranici, ktera je bézné
uréena naklady na vyrobu, a hranici horni, kterd je tak vysokd, Ze stanovené cené
odpovida jesté néjaka poptavka.

Nakladové orientovana tvorba cen

Nejjednudussi metodou stanoveni ceny v této skupiné je stanoveni ceny prirazkou, kdy

se k ndkladiim na vyrobu piipocté urcita ptirdzka, nebo-li marze

Cena je stanovena tak, aby pokryla vyrobni a marketingové naklady, popr. je stanovena

na zakladé planované vyse zisku, tzv. cilového zisku. (Kotler & Keller, 2007)
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Jednd se tedy o analyzu vyse fixnich a avariabilnich ndkladd a vynost. Pomoci této
analyzy je pak mozno zjistit, pfi jaké minimalni produkci dochézi k vyrovnani néklada
na vyrobu s pfijmy z prodeje vyrobku, tedy okamzik, kdyz vyroba pfestava byt ztratova,
nebo jinak feceno, od jakého mmnozstvi vyroby zalind firma generovat zisk.

(Blazkova, 2007)

Hodnotové orientovana tvorba cen

Hodnotové orientovana tvorba cen vychazi z vnimani hodnoty spotiebitelem, nikoli
z nakladl vynalozenych na produkci. Tento pfistup ke stanoveni cen vyrobkl tedy méni
potadi jednotlivych ukontl a cenovy rozbor je tak soucasti marketingového mixu diive,

nez je marketingovy program kompletni.

Klidné politicka situace zacala poskytovat prostor Zivotu na tzv. VysSsi Grovni a to pieje
lidem, ktefi si radi pfiplati za znacku, za luxus. A uz opét vychazime z Maslowovy
hiearchie potieb. Ve vale¢ném obdobi maji zakladni potraviny cenu zlata. Obdobi klidu

tak vyuzivaji i vyrobci a prodejci, kteti stale vice vyuzivaji této metody tvorby cen.

Stanoveni ceny podle konkurence

Pti stanoveni ceny podle konkurence je mozno hovofit o dvou zakladnich hrani¢nich
stretegiich, a to je Price leader a Cost leader.

Price leader klade diraz na kvalitu, efektivni reklamu, logistiku a dodate¢né sluzby.
Cost leader naopak voli nizsi ceny, vyuZziva nizsi diferenciace produktu a zamétuje se
tak na pramérné spotiebitele. Soustiedi se na maximalizaci Uspor a minimalizaci

zakladu, v¢. minimalizace nakladt na obal a reklamu. (Zamazalové, 2010)

Distribuce
,,Cilem distribuce je sprdavnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro
zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chteji mit produkty k dispozici, v mnozstvi,

které potiebuji, i v kvalite, kterou poZaduji. “ (Jakubikova, 2013)
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Jedna se tedy o cestu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, kde mize byt vyuzito dvou
zakladnich zpisobi:

Piima distribu¢ni cesta — odpovida skute¢nosti, kdy se zakaznik dostava do pf¥imého
kontaktu s vyrobcem. Vylucuji se tak zkreslené informace, ob& strany mohou vyuzit
okamzité zpétné vazby a bezprostiedné reagovat.

Nepfima distribuni cesta — o nepfimé distribucni cesté je hovofeno, pokud se
ke spojeni vyrobct a spotiebitelil vyuziva sluzeb distribu¢nich meziclanki.

Mezic¢lanky se rozlisuji do tii zakladnich skupin:

- obchodni prostfednici vyuzivaji obchodni ¢innosti, kdy od vyrobcli nakupuji
velké mnozstvi zbozi a zékaznik tak mlze nakupovat rizné zbozi tzv. pod
jednou stfechou. Hovotfime tak o maloobchodu, velkoobchodu a zahraniénim
obchodu (export, import)

- obchodni zprostfedkovatelé nevyuzivaji obchodni ¢innosti, nepiebiraji
vlastnickd prava a vystupuji jako z&stupci vyrobnich firem nebo obchodnich
organizaci. Tato spoluprace funguje na principu vyplaceni procentudlni provize
za zprostfedkovani obchodu.

- podpurné distribuéni meziclanky — byvaji oznacovany banky, pojistovny,
reklamni a marketingové agentury, poradenské firmy apod.

Mnoho firem vyuziva kombinace obou vySe zminovanych zpusobl. (Zamazalovi,
2010)

Komunikace

Komunikace je vSeobecné vnimédna jako vyména informaci, dvousmérny pienos
informaci.

Foret nahlizi na komunikaci ze Sir§iho thlu pohledu a oznacuje ji za zéklad veskerych

vztahtl mezi lidmi.

Komunikace predstavuje proces sdelovani (sdileni), prenosu a vymény vyznamii a
hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru neje oblast informaci, ale také dalSich projevii a
vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce

zakaznikii na ne. (Foret, 2011)
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ProtoZe déleni a vnimani komunikace je popsanov literaturach velké mnozstvi, v této
praci bude uvedeno ¢lenéni zakladni.

Dle Zamazaloveé je marketingovd komunikace dé€lena na interni a externi. Kdy interni
marketingova komunikace informuje vlastni zaméstnance firmy o budoucich krokach
firmy, o vizi a hodnotidch spoleCnosti za ucelem ztotoznéni a vytvofeni pocitu
sounalezitosti. (Zamazalov4, 2010)

Externi marketingova komunikace pak oslovuje a ovliviluje skupiny cilovych

zakaznik.

Ke komunikaci je kazdym z néas vyuzivan komunikacni proces, ktery piehledné

vystihnuje skutecnosti, které se pti sdélovani informaci uskuteciiuji.

Protoze firmy pii obchodovani svych vyrobki a sluzeb komunikuji se svymi zakazniky
riznymi zpisoby a kombinacemi riznych zptisobti komunikace, obvykle se tak hovoti o

vyuziti komunikaéniho mixu.

Slozky marketingového komunika¢niho mixu:

e reklama
V dnesni dobé je vSudypiitomna a vyuziva jiZ velmi zajimavych zplsobi a plisobeni na
naSe podprahové vnimani.
Zamazalova uvadi, ze vznik reklamy souvisi S produkci zboZi nad ramec vlastni
potfeby. Jedna se jednostranny zptisob komunikace.
Kotler pak tika, ze jde o ,,jakoukoli formu neosobni placené prezentace a podpory
prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu

Reklama podléha omezenim dle Zakona o regulaci reklamy.

e Podpora prodeje
Podpora prodeje pisobi jako uc¢inny doplné€k reklamy a méla by podpofit koupi daného
produktu. Plsobi jako pifimy stimul, ktery intenzivné ucinkuje na rozhodovéni
spotiebitele. Mlze se jednat o rizné kupony, slevy, prémie, cenové vyhodna baleni,

soutéze, ale i ochutnavky a darky.
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e Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje osobni vzajemné ptisobeni mezi prodavajicim a kupujicim.
Prikrylovd jej oznaCuje jako ovlivilovaci proces prezentace vyrobku, sluzby nebo
myslenky, jehoz nejvétSimi vyhodami je rychlé predavani informaci, okamzitd zpétna
vazba, budovani dlouhodobych vztahli. Nevyhodou je pak casova a tim i finan¢ni
narocnost s oslovenim omezeného mnozstvi zadkaznikii, prostor na omyl prodavajiciho,
nesplnitelné sliby za ti¢elem urychleji prodeje, které vak firmé mohou poskodit dobré
jméno. (Ptikrylova & a kol., 2019)

Byva vyuzivan piedevsim pii obchodovani se zbozim vysokych cen nebo technicky

vewr

e PR (public relation)
Public relation nepusobi zcela jako podpora prodeje jednotlivych produkti, ale hlavnim
ukolem této slozky marketingového komunika¢niho mixu je snaha vytvofit kladnou
pfedstavu o podniku, jeho ¢innosti a produktech. Aby PR doséhla svého piisobeni
na Sirokou vetejnost a tispésné vytvotila vhodné povédomi o firmé, je dllezité zachovat
princip transparentnosti, tzn. Uplné predani informaci, které obsahuji i stinné stranky

podnikani.

e Pfimy marketing
Direkt marketing je specifickou slozkou marketingového mixu, ktera vyuziva ptimé
osloveni zakazniki prostiednictvim telefonu, emailu, posty, televize atp. Casto vyuziva
vyzvu k okamzitému nakupu. Jednid se o direct mail, katalogovy prodej, zasilkovy

prodej, telemarketing, teleshopping atd. (Bouckova, 2003)

Event marketing

Event marketing je v poslednich letech hojné€ vyuzivanym marketingovym
komunikac¢nim nastrojem. Kotler hovoii o dileZitosti faktoru ¢asu nebo pfileZitosti,
jedna se totiZ o asové omezenou udalost, kterd je spojena s urcitou znackou, mistem a
skupinou lidi. (Kotler & Keller, 2007)

Karli¢ek vnimé velmi kladné piedevSim psychologicky vliv plisobici na zacastnéné.
Pozitivni emoce tak ovliviiuji nejenom soucasny prodej, ale predevsim ovliviiuji prodej

budouci. (Karli¢ek, 2016)
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AKkéEni plan a rozpocet

Aby se cely projekt mohl uspésné uvést tzv. do chodu, je potieba rozpracovat dil¢i
kroky do jednotlivych Cinnosti, funkci i tkoll, vymezit pravomoc i odpovédnost a
srozumét pracovniky o meznich terminech.

Soucasti akéniho planu byva i rozpoet. Pomoci tudaju z minulého obdobi a
ptedpokladaného zisku je mozno sestavit ocekavanou bilanci pro pldnované obdobi.
Piepokladany rozpodet musi byt schvalem manaZerem pro realizaci. (Fotr, Spadek,

Vacik, & Soucek, 2017)

Kontrola a hodnoceni efektivnosti

,,Marketing je hra zaloZend na uceni. Primete néjaké rozhodnuti. Sledujete vysledky. Z

vysledkii se poucite a nasledné prijimate lepsi rozhodnuti. “ (Kotler, 2000)

Kotler dale uvadi, ze firmy, které se déle zabyvaji marketingem, jsou v téchto aktivitach

vvvvvv

patfi¢na opatfeni pro jejich napravu. Jedna se tedy o neustaly proces zlepSovani, ktery

musi v zékaznikovi vyvolat nadSeni. (Kotler, 2000)
Hodnoceni a kontrola marketingové vykonnosti vychazi tak z idaji z minulych obdobi.

Vyhodnocuji a interpretuji se soucasné¢ vysledky, pfijimaji se napravna opatieni,

zpracovavaji se plany na zlepSeni slabSich mist.
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2.6 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing je nepatrnou soucasti svétového obchodu. Literatura hovoii o
mezinarodnim marketingu jako o ,,procesu zaméfovani zdroji firmy na pfilezitosti
mezinarodniho marketingu, at’ uz pii soutézi na domacim trhu proti jinym
mezinarodnim spole¢nostem, nebo dokonce kdyz firma ptekracuje hranice statnich trhli
s vyrobky a sluzbami, at’ uz pii soutézi na domacim trhu proti jinym mezinarodnim
spole¢nostem, nebo dokonce kdyZ firma ptekracuje hranice statnich trhi s vyrobky a
sluZzbami.

Hess a Cateora pak upfesiiuje a drzi se vyroku, ze se jedna o ,,vykon obchodnich
¢innosti, které sméfuji tok zbozi a sluzeb ke spotiebitelim a uzivatelim ve vice nez
jednom staté.” (Hess & Cateora, 1996) Podniku se tak nabizi piilezitost, aby se pfipravil
na splnéni ukoll uspokojovani riiznych potieb, pfdni, vzorci chovani a vniméni
spotiebitelll a uzivatell v riznych zemich, pouze pokud prodava vyrobky pod svou
vlastni znaCkou. V piipad¢, ze je hromadny vyvoz piepracovan a znovu zabalen jinou
firmou se sidlem v zahrani¢i, nelze jej uz oznadit jako aktivitu mezinarodniho

marketingu. (Paul & Kapoor, 2008)

Proces internacionalizace je souhrnem cinnosti podniku sméfujici za hranice statu

dosavadniho piisobeni. Co motivuje firmy k expanzi na zahrani¢ni trhy?

Spole¢nost pii zvazovani dalSich krokli vyvoje podnikani pracuje dle Berndta se ¢tyfmi

hlavnimi motiva¢nimi divody:

Ekonomické — pii zkoumani ekonomickych dtivodid internacionalizace firmy se
firma zamé&fuje na rentabilni cile. Velkou vlivnou silou disponuji legislativni podminky

dané zemé a vliv ménového kurzu.

Ofenzivni /n¢které zdroje uvadéji proaktivni — pii ofenzivnim postaveni vyuziva
podnik konkure¢nich a jinych vyhod nebo vypliuje diru na trhu. Expanze na zahrani¢ni
trh z proaktivniho diivodu otvira zajisté pfistup k novym zdrojim a vybizi k vyuZivani

investi¢nich pobidek.

Defenzivni /v nékterych literaturach také ochranny — spole¢nost fesi urcitou

skute€nost, ktera ji limituje. Do ochranné strategie je mozno zahnout také vliv
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sekundarnich investic, neboli nasledovani vyznamnych zakaznikd, ke kterému dochazi

nejcastéji u dodavateld velkych vyrobnich firem. (Ameir, 2018)

Duivody orientované na prostfedky — podnik shledava domaci trh limitujicim a
nedostacujicim, hovofime o piesycenosti domaciho trhu. Podnik tak vstupem na
zahrani¢ni trh diverzifikuje riziko. (Berndt, Altobelli, & Sander, 2007)

Pfi expanzi na zahrani¢ni trh je potfeba brat v potaz ptisobeni n¢kolika vliva, které do
zna¢né miry ovliviiuji chod mezindrodnich firem. Narocnym ukolem marketingového
manazera je pak tyto vlivy spravné identifikovat a zvolit vhodnou strategii splynuti

na novem trhu.
Politické a pravni prostiedi

Spolecnosti, které provadeji podnikatelské aktivity ve vztahu s jinymi zemémi, musi
respektovat pravidla, nafizeni, obchodni a dafiové zdkony a mistni smluvni zavazky.
Rada zemi se mife fidit anglickym zdkonem, zemé v nékterych jinych Gastech svéta
mohou mit své vlastni systémy a zakony. Kromé toho by mistni sprava v kazdé zemi
upiednostiiovala kontrolu mezinarodniho dovzu do této zemé s cilem chrénit mistni

prumysl prostfednictvim netarifnich a necelnich bariér.
Kulturni prosttedi

Kulturni prostiedi ptedstavuje dal§i vyzvu pro marketingové specialisty pisobici
na mezindrodni ptdé. Rozdily ve zvycich a tradicich rtiznych komunit po celém svéte
mohou vést k situacim, kdy muze byt komunikace se spotiebiteli, uzivateli a zakazniky
nespravné interpretovana. Odchylky v sémiotice, hodnotach, napadech, postojich,
virach, predpokladech a tradicich pfedstavuji vyzvu pro marketingového manaZera.
Manazer musi identifikovat similaritidu a disparitu v kulturdch a podniknout kroky

Kk pfizptsobeni se v riznych zemich. Tim se da zabranit ztraté Casu a nartstu nakladu.

Soutézni prostiedi
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Ze spravného thlu pohledu mutze konkurence povzbudit organizaci k dokonalosti.
Soucasné ale muzZe pusobit odrazujicim dojmem, kdy se oponentni strana uchyli
naptiklad k taktikam blokovani distribu¢nich kanalii, negativni reklamni politice nebo
neoCekavané manipulaci cen. Takovéto taktiky mohou spole¢nost donutit k Ustupu nebo
naopak Kk agresivité ve svém pristupu. Pepsi a Coke vedly ¢asto tvrdé konkurencni boje
nejen mezi sebou, ale také proti mistni vyrobcim nealkoholickych napoji v nékterych

zemich. (Paul & Kapoor, 2008)

Jak jiz bylo naznaceno, internacionalizace jako takova je tedy urcitym procesem, ktery

znaci pohyb, pfechod firmy do mezinarodniho prostfedi, expanzi.

Jedna se o velky rozhodovaci proces kazdé firmy, ktery dozajista do budoucna ovlivni
chod celé spolecnosti. To, kolik je firma schopna a ochotna ivestovat do svého

rozhodnuti expandovat na zahrani¢ni trhy, je mozno rozdélit do dvou zékladnich skupin.
Formy expanze na zahrani¢ni trh

Expandovat na zahrani¢ni trhy Ize bezkapitalovym a kapitalovym

Bezkapitalova expanze

Export — export piedstavuje zdkladni a nejjednodussi formu expanze na
zahrani¢ni trh. Export sim o sobé nevyZaduje zaddné vazani kapitadlu v zahranici.
Dvoréaéek k problematice pfipomind dllezitost fadného sestaveni kupni smlouvy
vsouladu s pravnimi odliSnostmi v zahrani¢ni zemi a vymezeni obchodnich a
platebnich podminek. (Dvotacek, 2006) Pti vyuzivani nového kontaktu a prvniho
obchodniho styku bude platba za zbozi ¢i sluzby probihat pravdépodobné po dodévce
zboZi ¢i pii prevzeti. Pfi dlouhodobéjsi spolupraci v rdmci utuzeni dobrych vztaht a

rychlejsiho a plynulejSiho obchodu mohou platby probihat 1 piedem pii objednavce.

Licence — podstatou licence nebo licen¢nich smluv je povoleni k vyuziti
nehmotného majetku neboli know-how. Je to ujedndni, kterym poskytovatel opraviiuje
nabyvatele ve sjednanem rozsahu Kk wyuziti prav z prumyslového vlastnictvi na

sjednaném Uzemi a nabyvatel se zavazuje k poskytnuti urcité odmeny (licencni poplatek,
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autorsky honorar) za urcité obdobi. Tato dohoda zahrnuje pravo na vyuziti patentii,

obchodnich znacek nebo vyrobnich technologii. (Strach, 2009)

Franchising — franchising je ve své podstat¢ forma smluvniho ujednani
podnikani, podobné jako licence, kterd opraviiuje franchisanta vyuziti pro své podnikéani
nejenom know-how, znacku organizace, ale také vyuzivani pfedmétu podnikani.
Nabyvatel je touto smlouvou véazan K platbé vstupniho i provozniho poplatku a
dodrzovani kultury a obchodni politiky franchisora. Nevyhodou pro poskytovatele je

moznost poSkozeni dobrého jména z divodu pomérné obtizné kontroly. (Ameir, 2018)
Kapitalova expanze

Zahrani¢ni pobocka — nova pobocka v zahranici nese stejné jméno jako firma
matetskd, vlastnictvi nese stejna pravnicka osoba a pobocka je pln€ podiizena mateiské

spolecnosti.

Zahrani¢ni piidruzena spole¢nost — jednd se 0 samostatnou pravnickou osobu,
jde tedy o volngjsi vztah spoluprace mezi dvéma firmami. V tomto vztahu mizeme dle
podilu vlastnictvi hovofit bud’ to dcefinné spolecnosti, kde je vlastnicky podil matetské
vyrimy vyss§i nebo roven 50 %, nebo o filidlce, kde je vlastnicky odil matefské firmy

mensi nez 50 %. (Ameir, 2018)

Joint ventures — je oznaceni pro tzv. spoleény podnik, kde se jedna o spolupraci
dvou subjektt, expandujiciho a domaciho, tvofici jeden podnikatelsky Utvar. Ze
vzajemné spoluprace vychédzeji vyhody pro obé zucastnéné strany. Pro expandujici
firmu nejvetsi vyhoda spociva v rychlém vstupu na zahrani¢ni trh, kde tézi z jiz
navazanych obchodnich kontakti a piebira dodavatelsko-odbératelské fetézce a
distribu¢ni toky. Firma takto i velmi vyhodn¢ diverzifikuje rizika. Pro mistni spole¢nost
nejvetsi vyhoda spociva v posileni finanéni opory a firma se tak stava zajimavé§jsi a

stabiln&jsi pro potencidlni odbératele.
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2.7 Podnikatelsky plan

Aby byl novy podnikatelsky zamér a dalsi kroky podnikani Gspesny, je potieba sestavit
kvalitni podnikatelsky plan. Podnikatelsky plan je tvoien pro vnitropodnikové ucely a
pro externi ucel, napf. pro investory. Slouzi pfedevSim k pfedstaveni koncepce a
uspotradani myslenek a idei. Dokument identifikuje smér a cile firmy, zplsoby jejich

dosahovani a hodnoti a vliv rizik. (Veber & Srpov4, 2012)
Struktura podnikatelského planu

Dle Fotra a Soucka by mél podnikatelsky plan obsahovat nasledujici nalezitosti:

realizacni resumé,

e charakteristiku podniku, jeho cilt a strategii,
e organizaci fizeni,

e vymezeni cilovych trhi a zdkazniki,

e obchodni a marketingovy plan,

e hodnoceni rizik,

e financ¢ni plan

e prilohy, jsou-li nutné. (Fotr & Soucek, 2005)
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3. Cile a metody zpracovani

Kapitola cile a metody zpracovani obsahuji identifikaci cile vyzkumné prace a popis
pouzitych metod ve vyzkumném dile.

Metodika vyzkumu objasiiuje metodologicky pfistup a popisuje konkrétni metody a
postupy, které byly vyzkumnikem pouzity a na jejichz zaklad¢ autor vyzkumu dosel

ke svym zavéram. (Linderova, 2016)

3.1 Cil prace

Cil vyzkumného dila udava, ¢eho ma byt jeho splnénim dosazeno. Zaroven se ale
neomezuje pouze na vyieSeni vyzkumného problému, ale cilem je také zptsob
prezentace vysledku a tvar vystupni informace, tedy zptsoby aplikace vysledkt v praxi.
Takto se odkazuje Reichel 2009 na Pelikana 1998. (Reichel, 2009)

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat a zhodnotit soucasny stav
marketingovych aktivit ve vybraném podniku a navrhnout pro n¢&j marketingovy plan

pro dalsi obdobi.

3.2 Metodika prace — postup zpracovani

Zpracovani diplomové prace zapocalo studiem odborné literatury, kterd se piimo tyka
problematiky marketingu a to od ¢eskych i zahrani¢nich autort. Ze zahrani¢nich autort
bylo nejvice informaci ¢erpano z riznych publikaci od Kotlera a kol. a Evanse. Z ¢eské

literatury pak bylo vychdzeno napft. z dél Fotra, Zamazalové a Jakubikové.

Dalsim krokem Vv postupu zpracovani préce bylo piedstaveni podniku, ktery je
pfedmétem vyzkumného dila. Byly uvedeny zékladni tdaje o spole¢nosti, pravni forma

podnikani a struéné popsana historie podniku.
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Soucasti diplomové prace je analyza mikroprostiedi, ktera byla provedena pomoci
modelu 7 S. Model 7 S kombinuje tvrdé a mékké faktory piisobeni firmy. Soucésti

tohoto modelu je uveden i organi¢ni diagram spolecnosti.

Déle byla zpracovana analyza blizkého prostiedi firmy pomoci Porterova modelu a
vymezena zékaznickd baze. Logicky pak navazuje analyza makroprostiedi firmy
pomoci PESTEL analyzy. Tato metoda se snazi o identifikaci vnéjsich vlivii podniku,
které uvadeji rdmec ptisobeni firmy.

Pro zpracovani vSech analyz byly pouzity informace ziskané z polostrukturovanych
fizenych rozhovort, které byly vedeny pievazné s jednim z jednatelli spolecnosti a

S marketingovym manazerem.

Polostrukturovany rozhovor je z metod kvalitativniho vyzkumu a spociva v pfirozené
komunikaci mezi tazatelem a dotazovanym. Pfi tomto zptsobu dotazovani méa tazatel
k dispozici seznam otazek, které by mély zaznit a mély by byt také zodpovézeny.
Je doporu¢eno mit k dispozici nahravaci zatizeni pro pozdéjsi praci s daty. (Kozel,

Mynatfova, & Svobodova, 2011)

Byly provedeny dva zakladni tizené rozhovory k ziskani stéZejnich informaci, jeden
Z nich byl nahravan a nasledn¢ zaznamenan do textového souboru, ktery je soucasti
pfilohy. V pribéhu zpracovani prace probéhly dalSi tfi krat$i fizené rozhovory
s marketingovym manaZerem k ziskani dodatecnych informaci. VSechny uvedené

rozhovory probihaly v jazyce anglickém a némeckém.

Jako posledni je uveden koncept 4P/4C, ktery identifikuje a hodnoti zakladni
marketingovy mix z pohledu zkoumaného podniku i z pohledu zakaznika.

Po sbér dat potfebnych k analyze soucasné marketingové situace bylo vychazeno
z metody focus group.

Tato metoda se tadi do kvalitativnich metod vyzkumu a spocivd ve skupinovém
rozhovoru fizeném moderatorem. Dnes je asi nejpouzivanéjsi kvalitativni metodou
vyzkumu trhu a vyhodou této metody je ziskani velkého mnozstvi informaci v uvolnéné
atmosfére. (Machkova, 2006) Této diskuze se zacastnili Ctyfi zainteresovani
zaméstnanci firmy a to ve sledovacim obdobi v rozmezi ¢tyfech mésicti na pielomu
roku 2019 a 2020.

Klicova data, ktera nastiiovala blizkou budoucnost a dal§i nevyhnutelné kroky

spolecnosti, ze kterych bylo vychézeno pti konstrukci vlasniho navrhu marketingového
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planu, byla ziskana fizenym rozhovorem s marketingovym manazerem, ktery mohl
poskytnout ndhled do statistik a nastinil predikci dalsiho vyvoje situace, a s majitelem
firmy, ktery poodhalil nové plany do dalSich let.

Pro ucely provedeni analyz byly vyuzity nésledujici zdroje dat: vychéazelo se prevazné
z polostrukturovanych rozhovoru s jednatelem a zaméstnanci firmy a focus group. Daéle
byly vyuzity elektronické zdroje a interni informacni materidly organizace.
Pti predstaveni spolecnosti bylo vychédzeno z vetejné dostupnych informaci a webovych

stranek spole¢nosti.

Nazev spolecnosti, na které jsou provedeny analyzy, je autenticky. Zamérn€ nejsou

zvefejnéna jména ucastnikl fizenych rozhovorii nebo zainteresovanych partnert.

Po sumarizaci potfebnych dat urenych k provedeni analyz, byly navrzeny upravy
marketingovych aktivit ve tfech rovinach. Jako prvni byla navrzena tUprava v rdmci
osobniho prodeje, kterda by méla v rdmci kompromisu nizsich naklada ptinést elegantni
feSeni ve zvySeni komfortu klientely podniku. Druhy navrh zatazuje event marketing
mezi bézné vyuzivané marketingové aktivity spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi
ohroZeni podniku pfichdzi z wvné&jSku v podobé zdkonny zmén a regulaci, které
se vyrazné¢ dotknou automobilového primyslu, posledni néavrh aktualizace

marketingového planu je vyuziti potencidlu a expandovat do zahrani¢i.

Diplomova prace byla zpracovana za pomoci vypocetni techniky a vyuziti sady nastroji
Microsoft Office. Mapa a grafické navrhy byly tvofeny v programech Inkscape a

Draw.io.

Prace byla napsana a uzaviena ke dni 10. 09. 2020.
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4. Analyza a syntéza poznatkt z vlastniho zkoumani

4.1 Predstaveni podniku

Autohaus Hosch, GmbH je jednim z ptednich dealerti osobnich automobilti v Rakousku
se zaméfenim na prodej a servis evropskych prémiovych znacek (zejména Audi,
Mercedes Benz, BMW a Jaguar).

Jedna se 0 mladou spole¢nost, ktera byla zalozena v roce 2009 a nyni spada se svymi

46 zaméstnancemi do kategorie malych podnikii.

Spole¢nost disponuje modernimi autosalony a prostornou plochou pro nabidku svych
vozl. Momentalné jsou otevieny Ctyfi pobocky, tii v Hornim Rakousku, kde byla
spole¢nost zaloZena a ma zde také hlavni sidlo, a dals$i ¢ast podniku byla oteviena

v blizkosti Vidng.

V poslednich deseti letech doslo k rychlému rastu od start-up firmy az po Spicku mezi

automobilovymi prodejci.

Obrazek 2: Mapa umisténi poboc¢ek Autohausu Hosch v Rakousku

Legenda

Zp

Statni hranice

Kraj
Okresni hranice
Krajska hlavni mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani, pivodni mapa prevzata z Osterreichischer Bundesverlag
Schulbuch GmbH & Co. KG und Freytag-Berndt u. Artaria KG, Wien
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Obrazek ¢. 2 zobrazuje mapu Rakouska a strategické rozmisténi poboc¢ek zkoumaného
podniku. V okoli Linze v Hornim Rakousku se nachazi hlavni sidlo spole¢nosti -
pobocka Pasching, ktera disponuje showroomem, malou dilnou pro finalni pfipravu
vozu pred pfedanim novym majitelim, a rozlehlym parkovistém, které je schopné
pojmout a vystavit az 200 vozidel. Samoziejmosti je piijemné odpocinkovy prostor

pro klienty.

V tésné blizkosti pobocky Pasching se nachazi nové servisni centrum Wagram a
logistické centrum Leonding. Opravy a kontrolni servis jsou provadény v nové
vybavené diln¢ se Sesti zdvihy, vlastni lakovnou a modernimi technologiemi
pro poskytovani kompletnich sluzeb.

Druhy autosalon zkoumaného subjektu se nachdzi v okoli Vidné€. Pobocka Tribuswinkel

dokéze predstavit az 230 vozil.

Vozovy park celé spole¢nosti pojima k 31. 12. 2019 zhruba 650 osobnich vozi vyssi

tfidy maximalniho stafi 2 let s ndjezdem do 20 tis. km.

4.2 Z&kladni udaje spole¢nosti

Obchodni jméno: Autohaus Hosch GmbH

Pravni forma podnikani: Gesellschaft mit beschrankter Haftung?
Sidlo: Pasching Point 9, 4061 Pasching, Rakousko
Datum zépisu do OR: 01. 10. 2009

2 Obdoba ¢eské spoleénosti s ru¢enim omezenim odpovidajici rakouskému obchodnimu zakoniku
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Obrézek 3: Logo spole¢nosti

A U T O H A U S
Zdroj: Fotoarchiv spolecnosti Hosch

Logo firmy je jednoduché, Cisté, precizni. Autorem loga je dlouholety piitel jednoho

z jednatelti podniku a marketingovy specialista puvodem z Némecka.

4.3 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Autohaus Hosch nema piili§ bohatou historii, jedna se o pomérné mladou

firmu, kde je ale zajimavé pozorovat jeji rist.

S celou myslenkou obchodu s osobnimi vozy piichazi roku 2008 mlady student, ktery
v té¢ dobé zil a studoval v Budapesti. V t€ dob€ dochazelo k velkému cenovému rozdilu
na trhu novych vozi v Mad’arsku a v Rakousku. S vyuzitim vefejnosti dostupnych
webovych portald zac¢ind prodavat jeden az dva nové vozy mésicné€, vétSinou se jedna

0 mala auta, jako je Fiat 500, Suzuki nebo Skoda Fabia.

Roku 2009 byla zaloZena prvni spolecnost s ru¢enim omezenim — Savedrive, kde uz
figuruji jednatelé dva a objem prodeje je na urovni cca patnacti aZ dvaceti vozl

meésicné.

O rok pozdégji si firma pronajima prvni oficidlni obchodni prostor a zac¢ind budovat
vlastni porfolio. Prodej pomoci showroomu a moznosti vybéru vozidel pfimo na misté
ptinesl pomérné slusny tspéch a firma roku 2011 expanduje do Norska. Timto krokem
se zaCind meénit nabidka nabizenych vozli a obchod se zamétuje na vozy v hodnoté
kolem 20.000 €. V roce 2011 pfichazi také prvni zaméstnanec, ktery udrzuje vyhodny
obchodni kontakt s Mad’arskem.
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Roku 2013 ptichazi zaméstnanec druhy, ktery otvira nové obchodni kontakty
s Ceskou republikou, odkud si firma mize dovolit nakoupit drazsi vozy, brand new

nebo zanovni predvadéci vozy do maximdlniho stafi Sesti mésict.

Mezi lety 2014 a 2015 zaziva firma nebyvaly rist a roku 2016 investuje do vystavby
vlastniho autosalonu. V 1ét¢ 2016 se tak muze t&Sit vlastnich profesionalnich prostor
na trovni a spolecnost dostava nové jmého Autohaus Hosch.

Vystavba nového autosalonu byla zatizena investici cca 2 mil. € + cca 1 mil. € bylo

vyuzito na rozsifeni vozového parku.

Poslednich 3, 5 roku roste firma exponencialné.

V roce 2017 pronajimé dalsi prostory v okoli Vidné, které jsou vybaveny zpocatku
tfemi zaméstnanci a zhruba sedmdesati vozy.

O par tydni pozdéji je odepsana dalsi smlouva na pronajem prostoru logistického centra
a timto se otvira pobocka Leonding.

Poptavka zakazniki o servisni a dalsi sluzby pfiméla autohaus zatidit na jate roku 2019
servisni centrum. Tato investice byla ve vySe cca 1,1 mil. € za budovu a cca 400 tis. €

vybaveni servisu.

Obréazek 4: Pobocka Pasching

Zdroj: Fotoarchiv spolecnosti Hosch
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4.4 Analyza soucasné situace podniku

V nésledujici kapitole jsou provedeny analyzy, které podaji ptehled o aktualni situaci

ve zkoumané organizaci. Je vychazeno z:

e 7z analyzy vnitiniho prostfedi firmy — metoda 7S
o Strategie
o Struktura
o Systémy ftizeni
o Styl manazerské prace
o Spolupracovnici
o Schopnosti
o Sdilené hodnoty,
e analyzy vnéjsiho prostiedi — pestel analyza, analyza konkurence

e az konceptu 4C/4E
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Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Analyza vnitiniho prostiedi firmy byla provedena pomoci modelu 7 S, i pies to,

ze Ketkovsky V literarni reSersi upozornuje na jeji nedostatek. Pro tcely této prace ale

sviyj ucel analyza plni a byla zvolena i jako soucast predstaveni podniku.

Model 7 S

Strategie — jadrem obchodni filozofie spole¢nosti Hosch je divéryhodné a Cestné
jednani s klienty. Aby mohly byt uspokojeny potieby zakaznikli celkové
Vv otazkach firemnich i privatnich vozu, doplnila firma v poslednich letech své

hlavni zaméfeni, prodej automobilil, o dalsi sluzby autodilny a pneuservisu.

Struktura — vybrana spole¢nost ma ¢tyii pobocky, kde kazda pobocka ma svého
vedouciho pracovnika, ktery je zodpovédny za plynuly chod a dobtfe odvedenou

praci. V Cele firmy stoji dva jednatelé.

Pobocka Pasching — prodej, showroom
Pobocka Wagram — servisni centrum, administrativni budova
Pobocka Leonding — logistické centrum, fotostudio

Pobocka Tribuswinkel — prodej, servis

Systémy fizeni — prvni osobni kontakt s klienty probihd pfes prodejce, kteti
projdou se zakazniky zakladni pfedstavy o koupi vozu a pokud nema klient
upln€ jasno, ktery viz vybrat, prodejce po vyslechnuti pozadavkii pomize
vybrat vhodny viiz, popf. pfipravi vozy k testovacim jizdam.

Ostatni zakazniky, kteti vyhledaji servisni sluzby, odbavi pracovnici na recepci.
Jednatelé spolecnosti a dalSi zaméstnanci pfijdou do styku se zadkaznikem ziidka

kdy, spise ve vyjimecnych ptipadech nebo pii jednanich jiného charakteru.

Styl manazerské prace — firma v poslednich letech dosahuje rychlého ristu.
Vétsina zaméstnancl je zde zaméstnana nanejvys jeden a pul roku, ale pro ty
jedince, ktefi pro firmu pracuji déle, byly nékteré ze zmén velmi dramatické a

museli se vypofadat i1 s faktem, Ze srlstem firmy se méni 1 zpisob celé
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spoluprace, podnebi, vztahy. Rychly rast znamena velké mnoZstvi zmén,
na které je potieba se adaptovat. Bohuzel mnozstvi novych opatfeni byva
provadéno tzv. pokusem — omylem. Ve firm¢ je znat lehka nervozita a
pracovnici postradaji poklidnou atmosféru a prostor na praci.

Jednatelé usmérnuji chod spole¢nosti vice méné na dalku vyuzitim elektronické
komunikace a telefonu. Pracovni meetingy probihaji nanejvys nékolikrat do
mésice a to jen a pouze s fidicimi pracovniky.

Bohuzel 1 ve vyjimecnych situacich se vedeni spole¢nosti vyhyba osobni
komunikaci pfi shromazdéni celé firmy a vyuziva hromadné korespondence

pomoci emailu ¢i WhatsApp.

e Spolupracovnici — Autohaus Hosch ma k 31. 12. 2019 46 zaméstnanct a fadi se
tak do kategorie malych podnika.
Jak je patrné z obrazku €. 5, zkoumany podnik mé& jednoduchou organiza¢ni
strukturu. Ve vedeni spole¢nosti figuruji dva jednatelé, z nichz jeden zajistuje
finan¢ni stranku chodu firmy a druhy provozni. VSechny ctyfi pobocky tvori

jeden tcetni celek.

Obrézek 5: Organiza¢ni diagram zkoumaného podniku

VEDENi SPOLECNOSTI

PASCHING WAGRAM
rodej servis
P administrativa
LEONDING
logistika TRIBUrso\{jV;!\I KEL
administrativa p ]

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pobocka Pasching je hlavnim sidlem spole¢nosti a zaroven prodejni misto. Stale
zde pracuji tii prodejci a jeden asistent prodeje, pfechodné jedna osoba na finlni

dolesténi vozidel tésné pred pfedanim novym majiteltim.

Wagram, servisni centrum a administrativni budova. Jednd se momentaln¢ o
nejvetsi prostor spolecnosti. Servis ma jednoho vedouciho pracovnika, Ctyfi
techniky a dva lidé ptisobi na recepci. V kancelatich pak figuruje jeden vedouci

pracovnik, dvé Gcetni, jedna asistentka a marketingovy manazer.

Leonding, logistické centrum a administrativni budova pojima celkem Sest
administrativnich pracovniki, jednoho vedouciho automechanika, tfi pomocné
techniky, dva lakyrniky a sedm pracovnikii na pfipravé a ¢isténi vozidel. Firma
stdle zamé&stnava jednoho fotografa, ktery zajistuje fotografie vozli na prode;,
vé. detailnich obrazku interiéru. Fotograf pracuje v novém fotostudiu s oto¢nou
plochou pro snadnéj$i manipulaci s vozy. Firma dal externé¢ spolupracuje se

dvéma profesiondlnimi fotografy, ktefi foti do automobilovych magazint.

Prodejna Tribuswinkel méa jednoho vedouciho prodejce, dva prodejce a dva
asistenty. Servisni ¢innosti zajiStuji dva automechanici a dva pracovnici na

ptipravé a CiSténi vozidel.

Presto, Ze se firma fadi svym poctem zaméstnancli mezi malé podniky, ma
nebyvale vysokou fluktuaci pracovnikli, coz negativné pusobi na chod celé
spolecnosti. Nejenom, Ze to narusuje firmni klima, ale také je to velice nédkladny

nesvar, ktery poSkozuje 1 reputaci firmy.

Schopnosti — kvuli rivalité v prostiedi prodeje vozl si autohaus Hosch potrpi
na vysoce profesionalni jedndni ze strany svych prodejct, kde je kvili multi-
brand prodeji kladen pomémé vysoky pozadavek na technické znalosti vSech
nabizenych vozii. Nemén¢ dllezitd je pak i komunikace, vstficnost, ochota
pomoci a poradit, jazykova vybavenost.

Citelny rozdil je znat vjednani prodejci na prodejnim misté Pasching a
Tribuswinkel. U Vidné jsou prodejci dravéjsi, naopak v Paschingu vladne

pfijemna a nenasilna atmosfera.
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Velky daraz kladou jednatelé i na odborné vzdélani svych techniki. Do servisu
musi se svym vozem kazdy majitel automobilu a sluzby jsou v Rakousku obecné
velmi vydélecna ¢innost.

Firma docela Sikovné vyuziva jazykovou vybavenost svych zaméstnancu. Aby
byla zachovéna profesionalita i v oblasti komunikace, zamé&stnava Autohaus
pomérné velké mmnozstvi cizincii nebo rakouské spolupracovniky s kotfeny
V zahrani¢i. Téchto jazykovych vyhod je vyuzivano denné nejenom pii prodeji
vozu zahrani¢nim klientim, ale hlavné pii komunikaci s dodavateli a ostatnimi

kolegy, kteti zajiSt'uji transport vozidel.

e Sdilené hodnoty — sdilené hodnoty firmy vychazeji bezprostiedné ze strategie
spoleCnosti, kde se firma opira predev§im o divéryhodné a cCestné jednani
s klienty. Pokud firma nedokaze ve své nabidce klientovi vyjit vsttic, vzdy je
snaha o uspokojeni potieb klienta a zajistit viz, ktery si zdkaznik pfieje,

na objednavku.

Autohaus Hosch je malou obchodni spole¢nosti, kterd vSak svymi aktivitami velmi
rychle pronika na trh a vyuziva momentalniho postaveni, kdy se firma neciti ohrozena
konkurenci diky specifikiim svych nabizenych sluzeb. S potencialni konkurenci naopak

velmi uspésné spolupracuje. Dynamicky rist firmy s sebou ptinasi prostor pro chyby a

omyl, firmé se vSak i tak dafi udrzet si klientelu a Gspé$n¢ dale rust.
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Analyza vnéjSiho prostiredi podniku
PESTEL analyza

PESTEL analyza je analytickym nastrojem strategického managementu, ktery
identifikuje vné&j§i prostiedi podniku. V literaturach se muzeme setkat se
zjednodusenym modelem, ktery zahrnuje ¢tyfi zakladni vlivy makroprostiedi podniku —
socialni, technologické, ekonomickeé a politické faktory — tzv. STEP analyza. Pro Gcely
této diplomové prace bude pracovano s rozSitenym modelem PESTEL, ktery je bézné

uvadén v zahrani¢nich zdrojich.

Politicke faktory — stabilita narodni a zahrani¢ni politické situace vyznamné ovliviiuje
chod kazdého podnikatelského subjektu, stejné tak zmény v politickém déni, které dale

Uzce souvisi s legislativnimi faktory.

Ekonomické faktory — ekonomické faktory vychazeji ze stavu hospodatstvi a jeho
trendl. Vyznamny je vliv mezindrodni politické a ekonomické situace. Znalost této
problematiky pfinaSi jednoznacné veliké vyhody a snizuje riziko pii rozhodovani
0 budoucnosti podniku, stejné jako napt. vhodné vyuzivani faze hospodaiského cyklu a

ptizptsobeni se aktudlni situaci.

Socialni faktory — socialni a demografické faktory reflektuji piisobeni spojené s postoji
a zivotnim stylem obyvatelstva. Vliv tohoto faktoru je nejvice viditelny na vozech na
protiucet, kdy jsou ve Vidni vykupovéana ojetd vozidla obecné drazsi, mladsi a vyssi
tiidy premiovych znaéek. V Linzi naopak dochézi k vykupu obecné star§ich rodinnych

vozu.

Kompletni mySlenku o vlivu socidlniho faktoru doplni pozdé&ji jesté informace tykajici

se zakaznickd baze spolecnosti.

Technologické faktory — technicky a technologicky pokrok nuti kazdy podnikatelsky
subjekt, ktery chce byt nadale Uspésny, ke kroktm, které byvaji kapitalové pomérné
narocné. At uz se jednad o zaméfeni na kone¢ného zakaznika v podobé inovovacich

procesu stavajicich vyrobku, nebo upgrade vnitinich systémt.

Autohaus Hosch se musel za dobu své existence zabyvat danou problematikou z obou
uhl pohledu. V poslednich péti letech se vyrazné zménil charakter nabizenych voza.

Vroce 2014 pievazela nabidka dostupnych vozi stfedni tfidy a rodinné minivany.
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V letech 2017 a dale se vozovy park postupné rozsifoval a hlavni zaméteni pieslo na

vozy premiové tfidy, luxusni limuziny a sportovni vozy.

V roce 2019 zacaly v nabidce piibyvat vozy hybridni a elektroautomobily, které se
u klientt t&si velkého zajmu. Nova platforma vozl Tesla ma uz pomérné slusny dojezd
a na stat rozlohové podobny Rakousku s dostacujici siti dobijecich stanic a mozZnosti
supernabijeni, jsou Klienti spokojeni. Velka obliba hybridnich a elektrovozi spociva
také v ulevé financni a sniZzovani tim provoznich nakladi v podobé daleko nizsiho

povinného ruceni.

V roce 2019 také nastala velkd zména ve vnitinich systémech a cela spolecnost
postupné ptrechazela na novy ucetni a evidencni systém, ktery mél vyrazné usnadnit
praci administrativnim pracovnikiim, pfinést pichlednost dat a zjednodusit komunikaci

se zastupujicim danovym poradcem.

Pti uzavirani ucetniho obdobi roku 2019 bohuzel vedeni spolecnosti ani zaméstnanci
nemohou potvrdit pivodni zamér usnadnéni prace a piehlednosti vystupnich dat. Firma
zaznamenava velké mnozstvi technickych problémd, které s sebou ptinasi dalsi néklady.
Spoluprace s dodavatelskou firmou je ¢asové€ i finanéné narocnd. Z tohoto divodu je i
do roku 2020 zachovan tzv. interni hybridni systém vedeni Géetnictvi a evidence, kdy
vV pozadi bézi plivodni zplisob zpracovani dat, aby si firma mohla byt jistd, Ze novy
systém funguje bezchybné. Uvazuje se o zméné firmy, kterd poskytuje sluzby datiového

poradenstvi a zaroven zastupuje autohaus na finan¢nim tGfade.

Ekologické faktory — ekologické faktory zahrnuji rizné regulace a omezeni v zajmu
ochrany Zivotniho prostfedi. Velkym tématem poslednich let bylo a stale bude snizovani
emisi. Mnozstvi vyfukovych splodin v ovzdusi je velky problém a Rakouska republika
k této zalezitosti pristupuje pomérné striktné omezenimi, ale i podporou, jak uz bylo
zminéno, v podobé snizeného koeficientu pro vypocet Castky povinného ruceni.

| diisledkem tohoto vlivu autohaus navysil pocet nabizenych elektrovozii k prodeji.

V priloze je uvedena kalkulace v piivodnim znéni, kterd zobrazuje financni zatizeni
provozu elektroautomobilu v porovnani s vozem se vznétovym motorem. Pro kalkulaci
byl pouzit viiz Tesla Model S a Audi A6.
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Legislativni faktory — prostfednictvim danovych zakont, regulace exportu a importu,
cenové politiky a dalSich pravnich norem a vyhlasek je vymezeno podnikatelské
pusobeni 1 samotnd existence jednotlivych podnikatelskych subjektii. Se zménami na
politické scéné€, které promitaji hospodaiské vize do aktudlni legislativy, pfichazeji 1

zmény, které nejednou rozhoduji o dalsi existenci podniki.

Analyza konkurence

Ze shromazdénych dat ztizeného rozhovoru vyplynulo, Ze zkoumand organizace
nepocituje velky tlak ze strany konkurence. Podnik zaujal vyhodného postaveni na trhu
a z potencialni konkurence se nabizeji autorizované prodejny novych automobild nebo
autobazary. Hrozbu autorizovanych prodejen novych automobilti dokdze firma velmi
efektivné potlacit vyhodnou cenovou nabidkou a to v dasledku rychle upadajici hodnoty

osobnich vozu, které jsou jen par mésicti po prvni registraci.

Shrnuti

Jak z vySe uvedeného vyplyva, tak jednotlivé faktory spolu souvisi, vzajemné se
prolinaji a dopliiuji. Nejvétsim ohroZenim organizace z hlediska plisobeni vnitinich
vlivl je velmi dynamicky rast spolecnosti. Podnik se delSi dobu potyka s nedostatkem
zam&stnancli a nedostatkem vhodné kvalifikovanych pracovnikd. To zapficiiiuje

vysokou fluktuaci v podniku, ktera nema pozitivni dopad na klima firmy.

Nejvétsim ohroZenim organizace z vnéjSich sil jsou legislativni a ekologické faktory,
které do budoucna slibuji vyrazné omezeni automobilové dopravy ve velkych méstech.

To negativné ovlivni prodej osobnich vozidel se vznétovymi a zaZehovymi motory.
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Koncept 4P/ 4C

Analyza zakladniho marketingového mixu — z pohledu zkoumaného podniku
Produkt/ sluzba

e Prodej automobilt v hlavni nabidce — béhem pusobeni zkoumaného subjektu
na trhu se platforma nabizenych vozu pozvolna ménila v zavislosti na vyvoji
firmy. Firma zpocCatku nabizela mensi, cenové piijatelné vozy a rodinné
minivany. Postupné, ptiblizné od roku 2015, si spole¢nost zacala budovat image

dealera prémiovych a luxusnich voz.

Obrézek 6: Audi A5 Sportback, rv. 2018

Zdroj: Fotoarchiv spolecnosti Hosch

K 31.12.2019 ma podnik na sklad¢ 539 vozi nabizenych k prodeji. Podrobnosti

uvedou nésledujici tabulky.
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Tabulka 1: Pocet vozl na pobocce Pasching k 31.12.2019

Pasching Pocet vozi Hodnota Praimérna hodnota
Audi 54 1.343.297.45 € 24.875,88 €
BMW 42 1.096.243,57 € 26.101,04 €
Citroen 1 2.750,00 € 2.750,00 €
Jaguar 13 420.693,11 € 32.361,01 €
Maserati 1 65.000,00 € 65.000,00 €
Mazda 3 30.797.35 € 10.265,78 €
Mercedes 35 837.801,08 € 23.937,17 €
Mini 1 24.83541 € 24.83541 €
Nissan 4 47.558,82 € 11.889,71 €
Opel 2 10.079,00 € 5.039,50 €
Peugeot 3 59.861,20 € 19.953,73 €
Seat 1 600,00 € 600,00 €
Skoda 5 83.350,25 € 16.670,05 €
Tesla 2 98.913,77 € 49.456,89 €
Volvo 9 212.96520 € 23.662,80 €
VW 18 396.356,94 € 22.019,83 €
Celkem 194 4.731.103,17 € 24.387,13 €

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 1 uvadi pocet nabizenych vozil urcité znacky v celkové hodnoté a
V hodnoté¢ primérné. Pobocka Pasching, jako hlavni sidlo spole¢nosti, disponuje
ke konci roku 2019 194 vozy nabizenymi
hodnoté 4,73 mil. €, tj. 120.217.331,55 CZK.3

k prodeji v celkové

Z tabulky je patrné, Ze prodej v okoli Linze je zaméfen na vozy Audi
v primémé hodnoté 24.875,88 €, které odpovidaji dle kurzu CNB
632.096,11 CZK za viz.

Na druhém misté je nejvétsi zajem o vozy BMW, které jsou zastoupeny v poctu
42 ks v prumérné hodnoté 26.101,04 € (663.227,43 CZK).

Na mist¢ tfetim si stoji Mercedes v poctu 35 ks v prumétné hodnoté 23.937,17 €
(608.243,49 CZK).

Pti rozboru portofolia firmy je uvazovano, ze nabidka odpovida poptavce.

3 Pfepoéteno na czk dle kurzu Ceské narodni banky k 31. 12. 2019: 25,410 (Ceska narodni banka, 2020)
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Tabulka 2: Ptehled vozl na pobocce Tribuswinkel u Vidné k 31.12.2019

Tribuswinkel | Poéet vozi Hodnota Primérna hodnota
Alfa Romeo 1 27.000,00 € 27.000,00 €
Audi 56 1.382.522,20 € 24.688,43 €
BMW 58 1.604.994,00 € 27.672,31 €
Fiat 1 7.975,00 € 7.975,00 €
Jaguar 15 512.592,13 € 34.172,81 €
Land Rover 2 69.739,15 € 34.869,58 €
Maserati 2 82.802,77 € 41.401,39 €
Mazda 1 17.507,35 € 15.507,35 €
Mercedes 33 880.103.,46 € 26.669,80 €
Nissan 1 15.753,80 € 15.753,80 €
Peugeot 3 66.344,15 € 22.114,72 €
Renault 1 19.260,00 € 19.260,00 €
Skoda 2 43.439,65 € 21.719,83 €
Tesla 2 105.977,86 € 52.988,93 €
Volvo 5 127.415,70 € 25.483,14 €
VW 18 393.811,12 € 21.878,40 €
Celkem 201 5.537.268,34 € 26.683,08 €

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tribuswinkel, jako druhé prodejni misto, disponuje ke konci roku 2019 201
vozy nabizenymi k prodeji v celkové hodnoté 5.357.268,34 €, které odpovidaji
sumé 136.128.188,52 CZK.

| zde prodeji dominuji vozy znaéek BMW, Audi a Mercedes. Celkova primérna
hodnota uz je necelé 2 tis. € vys$si nez v tabulce €. 1. To odpovida skutec¢nosti, ze
na autosalonu u Vidné byvaji nabizené i vozy sportovni a exklusivni, jako napf.
vozy Tesla a Maserati, kde uz se cena muze pohybovat kolem 50 tis. €

(1.270.500,- CZK).
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Tabulka 3: Ptehled vozl na pobocce Leonding k 31.12.2019

Leonding Pocet vozi Hodnota Pramérna hodnota
Audi 39 1.007.613,43 € 25.836,24 €
BMW 22 511.213,28 € 23.236,97 €
Cadillac 1 15.000,00 € 15.000,00 €
Citroen 1 4.600,00 € 4.600,00 €
Jaguar 15 400.925,34 € 26.728,36 €
Mercedes 7 158.917,40 € 22.702.,49 €
Mini 1 13.856,68 € 13.856,68 €
Peugeot 2 31.705,00 € 15.852,50 €
Seat 1 18.333,33 € 18.333,33 €
Skoda 2 32.539,10 € 16.269,55 €
Volvo 1 27.719,20 € 27.719,20 €
VW 10 178.477,45 € 17.847,75 €
Celkem 102 2.400.900,21 € 23.538,24 €

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pobocka Leonding neni prodejnim mistem, slouZi k pfevzeti vozi z transportu a

k ptfiprave k prodeji, véetné detailniho fotografovani, ¢iSténi interiéru i exteriéru.

Ke konci roku 2019 zde c¢ekalo na svoje zpracovani 102 automobilll v celkové

hodnoté 2.400.900,21 € (61.006.874,34 CZK). | zde na prvnich dvou mistech

vozidla znacky Audi a BMW, jako tfeti Jaguar v poctu 15 vozu.

Ke konci roku firma feSila problém s nedostatkem mista k parkovani dodanych

automobild. Proto i K pfijmu transportii byla vyuzivana kapacita i servisniho

centra Wagram, kde se nachdzelo 42 automobild v celkové hodnoté

857.933,40 € (21.800.087,69 CZK), viz. tabulka ¢. 4.
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Tabulka 4: Ptehled vozl na pobocce Wagram k 31.12.2019

Wagram Pocet vozi Hodnota Pramérna hodnota
Audi 1 18.642,00 € 18.642,00 €
BMW 8 216.398,95 € 27.049,87 €
Mercedes 17 388.940,00 € 22.878,82 €
Seat 8 107.200,00 € 13.400,00 €
Skoda 6 93.181,85 € 15.530,31 €
Volvo 1 19.054,60 € 19.054,60 €
VW 1 14.516,00 € 14.516,00 €
Celkem 42 857.933,40 € 20.426,99 €

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodej ojetych vozti — Autohaus do svych sluzeb zatadil také moznost vykupu
puvodniho vozu klienta na protiacet. Vyuziti této sluzby je pomérné zajimavé a
pohodlné, zékaznikiim odpadaji dal$i starosti s prodejem ,starého vozu a
protiticet jim uvolni kapital a poskytne prostor ke snizeni ceny nového vozidla.
Tato sluzba nebyla nabizena po celou dobu podnikani, nebot si vykup
automobilll na protiticet Zadd pomérné dost prostoru, persondlu, dalsi naklady
s ocenénim, prace fotografa a administrativni ukony. Tato vozidla jsou poté
kontrolovana technikem, nafocena a jsou dal uréena k prodeji pomoci vedlejsich

internetovych portall, popt. 1x do mésice soukromou auket.

Servis — zkoumana firma zaji§tuje servisni sluzby v novém servisnim centru
Wagram, které disponuje dostateéné velkou plochou pro $est vzdvihi pro osobni

automobily a vyuziva modernich technologii.

Poskytované sluzby:
o Servis a opravy osobnich 1 uzitkovych vozl vSech znacek
o Technicka kontrola vozidel dle §57a*

o Opravy skel

4 P¥iblizné odpovida pozadavkiim na pribéh a podminkam technické prohlidky vozidla, kterou v CR

upravuje zakon €. 56/2001 Sb. 0 podminkach provozu vozidel na pozimnich komunikacich a o zméné

zakona €. 168/1999 Sb., o pojisténi odpoveédnosti za Skodu zplsobenou provozem vozidla a 0 zméné

zékont o pojisténi odpoveédnosti z provozu vozidel ve znéni zakona €. 307/1999 Sb.
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o Lakyrnickeé prace
o Opravy klimatizaci

o Pneuservis (Hoesch, 2020)

Obrazek 7: Servisni centrum Wagram
-

“

Zdroj: Fotoarchiv spolecnosti Hosch
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Obrézek 8: Servisni centrum Wagram, vstupni hala

Zdroj: Fotoarchiv spolecnosti Hosch

Financovani — dalsi nabizenou sluzbou spole¢nosti Hosch je zprostiedkovani
financovani a pojisténi kupovaného vozu.

Financovani koupé nového automobilu muize byt zajisténo nékolika zplsoby.
Bud'to klient vyuZziva finanéniho leasingu, ktery je nastaven dle jeho preferenci a
finan¢nich moznosti stim, Ze po dobu splaceni je vozidlo ve vlastnictvi
leasingové spolecnosti a az po splaceni celkové ¢astky prechazi vlastnické pravo
na zakaznika.

Nebo miize vyuzit operativniho leasingu, kdy je vz v podstaté na dobu urcitou
Vv tzv. ngjmu s limitujicim najezdem kilometri. Po uplynuti doby operativniho
leasingu je zde moZznost viiz odkoupit.

Dalsim zptisobem financovani nového automobilu je vyuziti iveru/ kreditu, kdy

klient je po celou dobu splaceni také vlastnikem daného vozidla.
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Cena

Cena ani cenova politika organizace nebude diskutovana v ramci této diplomové prace

z diivodu utajenych a neveiejnych informaci.

Misto/ distribuce

Misto popisuje distribuci produktu ke kone¢nému zakaznikovi. Naprosta vétSina klienta
zkoumaného autosalonu pfichdzi do prvniho kontaktu s firmou pies Google nebo
Facebook. Teprve poté klient navstivi salon nebo servisni centrum osobné. Je vhodné si
pfedem domluvit schiizku na konkrétni hodinu. V pfipadé nutnosti ¢ekani na prodejce
maji salony pfijemnym a vkusnym zptisobem zatizenou klientskou z6nu, kde si klient
muze doprat kvalitni kavu a zkratit tak chvile ¢ekani. V ptipad¢ autosalonii probiha pak
prvni osobni kontakt s prodejci. V ptipadé servisu pfichazi klient do prvniho osobniho
kontaktu s pracovnikem na recepci, ktery vypise piedavaci protokol, vystavi cenovou

nabidku néslednych pozadavka a ptevezme od klienta jeho viz.

Marketingova komunikace

Ke své propagaci a komunikaci s vefejnosti vyuziva firma kombinaci nasledujicich
kanali: vlastni webové stranky, Google, Facebook, Instagram, YouTube, WillHaben,
AutoScout, Mobile, Gebrauchtwagen.at, AutoGott, Karriere.at, Radio a tiS§téna forma

reklamy.

e 38 % uzivateli webové stranky www.auto-hoesch.at jsou uzivatelé Googlu, ktefi
se proklikli pfes placenou reklamu

e 28 % uzivatell webové stranky prichdzeji pfes Facebook

o 22 9% uzivatelll webové stranky jsou organicti uzivatelé Googlu

e 8 % uzivateli webové stranky piichazi ptimo

e Zbyla 4 % ptichazeji pies Instagram a ostatni kanaly
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Z uvedeného vyplyva, ze firma ma hlavni fokus v marketingovych aktivitch predevs§im

na:

1. Google Ads
2. Facebook Ads
3. Tisténé — inzeraty, posta, rizné druhy vouchert pievazné pro vyuziti servisnich

sluzeb, reklamni bannery apod.

Vétsina uskuteCnénych prodeji vychazi ptivodné z:

1. Google

2. WillHaben®

3. Gebrauchtwagen.at®
4

Osobni doporuceni

Analyza zakladniho marketingového mixu — z pohledu zakaznika
Pt analyze 4C z pohledu zakaznika vychazim z pfistupu dle Kozla.

Reseni potfeb zakaznika — customer solution — feSeni potieb zdkaznika navazuje
na produkt. Klient ptfichazi do autosalonu za ucelem testovaci jizdy a uskute¢néni koupé
osobniho automobilu. K vybéru ma klient k dispozici pfes vice nez 500 osobnich
vozidel. Pokud ma zadkaznik specifickd pfani, prodejce se snazi klientovi dany

automobil vyhledat a objednat.

Néklady vzniklé zakaznikovi — customer cost — néklady vzniklé zakaznikovi navazuji
na cenu uvedenou v konceptu 4 P. Pti zakoupeni nového vozu klient musi uhradit
nejenom vuz, ale dalsi vyhody, které souvisi S uvedenim vozidla do provozu. Jedna se

0 zajisténi povinného ruceni a piihlaSeni vozu na patficném Ufadé. V Rakousku se

% WillHaben je online platforma zprostfedkovavajici nakup a prodej nového i pouzitého zboZi viech
kategorii.

® Gebrauchtwagen.at je online portdl zaméfeny na nakup a prodej v oblasti auto-moto tématiky
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poplatek za pfihlaSeni a vystaveni znacek pohybuje kolem 200 € a znacky jsou

vystaveny na pockani.

Dostupnost feseni — convenience — dostupnost feSeni navazuje na misto. Zkoumana
spolecnost zvolila strategicky relativné vhodné rozmisténi svych provozoven, aby se tak
dostala ke svym klientim co nejbliz. Pokud i tak ma klient problém se na schizku ¢i
prohlidku dostavit, napt. z divodu, ze jeSt¢ nevlastni zaddny viz, firma zajisti

vyzvednuti klienta na vlakovém ¢i autobusovém néadrazi.

Komunikace — communication — komunikace z pohledu z&kaznika navazuje na

promotion (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011), kterého je soucasti:

- osobni prodej, ktery vychazi z charakteru podnikatelskych aktivit zkoumaného
subjektu a probiha vyluéné v prostorach jednotlivych autosalonl. Protoze se
jedné o prodej luxusniho zbozi, je kladen velky dlraz na profesionalitu prodejct,
ochotu a ptijemné vystupovani.

Pfi osobnim prodeji je pochopiteln¢ dilezity také vzhled a osobni sympatie,
proto firma dba na zevni Upravu svych pracovnikll a zajiStuje oSaceni vcetné

Cistirny. Tak maji jistotu, Ze prodejce ptijde vzdy dobie upraven a vyZehlen.

- komunikace pies telefon je nedilnou soucasti celkové interakce s klienty.
Zakaznik si z pohodli domova mliZe ovéfit prvotni informace o zamyslené koupi
¢i domluvit schiizku, aby si prodejce mohl vyhradit urcity asovy prostor pfimo
pro klienta. Pokud komunikace pftes telefon probiha v opacném sméru, jedna se
vétsSinou o vyzvu k doloZeni chybéjicich dokumentid ¢i dodani chybéjicich

informaci nebo oznameni o pfipraveni vozu k predani.

- reklama — reklamni aktivity pfes média nebo event marketing jsou firmou

vyuzivany jen velmi ziidka

- online komunikace — klient se o svém autosalonu mize dozvédét pies webové

stranky, a socialni sité Facebook a Instagram
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Webové stranky
Jednim z nejvice vyuzivanym nastrojem online komunikace jsou webové stranky firmy
www.auto-hoesch.at. Na avodni strance zajemce najde zakladni informace o firmé

v¢. sidel prodejnich mist, i na mapé, oteviraci dobu, kontakt a horké novinky.

Obrazek 9: Nahled webové stranky
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Zdroj: www.auto-hoesch.at

Z nabidky je pak mozno se prokliknout do nasledujicich sekci:

e nabidka vozii — hlavni nabidka vozl je délena na dalsi podsekce: vSechny
vozy, lokalita Pasching, lokalita Tribuswinkel a sportovni a exkluzivni
vozy. Zde se nachézeji detailni informace o nabizenych vozech, véetné

40 fotografii interiéru, exteriéru, kol a el. piislusenstvi. U kazdého vozu
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jsou uvedeny technické parametry, popis, vybava a dalSi. Dilezita
informace je pochopitelné informace o cené, kde stoji cenu vozu, pokud
bude placen hotové i s vyuzitim financovani,

e sluzby a servis — na zalozce sevisu je uveden struény ptehled nabizenych
sluzeb a kontaktni formular,

e 0 nas — sekce o nas podava zakladni informace o firmé¢. V ¢asti ,,Na§
tym* jsou kontaktni informace pracovniki, email a telefonni spojeni,

v¢. fotografii a funkei.

Na zalozce ,,Kariéra®“ jsou zvefejnény volné pozice a popis, co firma

ocekava od potencialniho pracovnika, a co naopak nabizi.
Casto kladené dotazy shrnuji &asto se opakujici otdzky klientd firmy.

Webové stranky jsou obecné vyuzivany ke sdéleni zakladnich informaci a poskytnuti

prehledu o nabizenych produktech a sluzbach.

Naopak Facebook je firmou vyuzivan predevs§im k rozsifeni povédomi o spole¢nosti.

Firma aktivné komunikuje se Sirokou vefejnosti pomoci socidlnich médii, kde nyné&jsi
makretingovy manaZzer vsadil na davtip. To klienty bavi a je znat citelny nartst zajmu a
firma se tak t&$i pozornosti jiz vice nez 60.000 lidi, ktefi klikli na tlacitko ,,To se mi

libi*.

Facebookové stranky jsou vyuzivané nejen ke sdileni dualezitych informaci, ale také

horkych novinek a zajimavosti, v¢. nabidky volnych pracovnich mist.
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Obrézek 10: Facebook a najdéte 5 rozdila
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Zdroj: facebook.com/autohoesch/

Obrazek ¢. 11 zachycuje post zkoumané spole€nosti na Facebooku. Zde vybizi své

pfiznivce k hledani péti rozdilti na dvou podobnych fotografiich interiéru vozu Audi.

Dalsim podobnym postem na zminénych strankach je zastaveni jedoucich auticek
na vyznaceném misté. Pokud se doty¢nému podafilo kliknutim zastavit tii auticka
na daném poli a zaslal print-screen svého vysledku do komentait pod obrazkem, zafadil

se timto do slosovani o voucher v hodnoté 30 € do servisniho centra Wagram.
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Zakaznicka béaze

Pro shrnuti poznatkii o zakaznické bazi zkoumaného podniku bylo uzito fizeného

rozhovoru s marketingovym specialistou, ze kterého vyplyvaji nasledujici skute¢nosti:
Cilové zakazniky ma firma rozdélené do péti skupin:

e lidé, ktefi jiz navstivili webové stranky,

e zékaznici ,,ready to buy®,

e potencialni zakaznici, ktefi sdili zajem o vozy a automobilovy primysl,
e potencidlni zdkaznici, ktefi maji zajem o specifické znacky vozi,

o lidé, ktefi vyhledavaji servis a opravy svych vozi.
Nésledujici tabulka zobrazuje alokaci zakaznikt dle pohlavi.

Tabulka 5: Clenéni zakaznikd dle pohlavi

Pohlavi Procentudlni podil
Muzi 57%
Zeny 20 %
Neidentifikovano 23 %

Zdroj: Interni zdroje firmy

Z tabulka ¢. 5 vyplyva, Ze pfevazna vétSina klientl firmy jsou muzi, a pouze % Zeny.
Tato specifikace odpovidd obecnému vnimani o zdjem v automobilovy primysl. Koupé
nového automobilu predstavuje také pomérné velkou investici, kterou ve vétSing

ptipadech v rodinach ptebiraji muzi.

Nasledujici piehled zobrazuje rozdéleni zékaznikd firmy dle v€kovych skupin. 24 %
klientd bylo vékové neidentifikovano, druha vekova skupina s 23 % je v rozmezi 55 —
64 lety. 18 % zakazniki je z vékové skupiny 45 — 54 let.

Mladi lidé nakupuji vozy u zkoumané firmy v méné nez 10 %.
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Tabulka 6: Clenéni zakaznik dle vékovych skupin

Vékova skupina Procentudlni podil
18-24 2%

25-34 7%

35-44 10 %

45 - 54 18 %

55 - 64 23 %

65 + 11%
Neidentifikovano 24 %

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Tabulka €. 7 hovoii o informaci, odkud pochézeji stavajici klienti firmy. Uvedena data

odpovidaji rozmisténi Autosalonti na uzemi Rakouské republiky.

Tabulka 7: Clenéni zékazniki dle lokace v Rakousku

Lokace Procentudlni podil
Horni Rakousko 30 %

Dolni Rakousko 25 %

Viden 30 %

Salzburg, Styrsko, Burgenland, Vorarlberg 13%

Pasching +30 km (servisni sluzby) 2%

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

30 % klientli pochazi z Horniho Rakouska, kde se nachazi hlavni sidlo zkoumaného
podniku. Stejna ¢ast klientd pochéazi z okoli Vidné, kde se nachazi druha provozovna
Tribuswinkel. 25 % zakaznikd pochazi z Dolniho Rakouska. 2 % klientl vyhledavaji

autohaus pfedevsim kvili servisnim sluzbam a to do 30 km v okoli Paschingu.

Dalsi zkoumanou ¢asti bylo jakym zplsobem zdkaznici firmy ziskdvani informace a
ptehled o své budouci koupi. Nejvice klientd vyuziva k prohlizeni webovych stranek
osobniho mobilniho telefonu. Pouze '4 zdkaznikii pak osobni pocita¢ ¢i notebook.

Zbylych 10 % odpovida vyuzivani tabletu.
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Tabulka 8: Vyuzivané elektronické zatizeni

Typ hardwaru Procentudlni podil
Pocitac 25 %
Tablet 10 %
Mobilni telefon 65 %

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
Socialni tfida: vSichni
Status: rGzny

Autohaus Hosch se cilené nezaméfuje na jednu urcitou socidlni tfidu nebo status

klientu.
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5. Vlastni navrh aktualizace marketingového planu spole¢nosti
Autohaus Hosch, GmbH.

Prvni ndvrh v oblasti prodeje spo¢iva v doplnéni a vylepseni stavajicich aktivit, které by
mély pfinést vétsi komfort pro klientelu a pocit péce a dulezitosti. Zavedeni této

aktualizace slibuje podporu a rozsiteni osobniho doporuceni.

5.1 Osobni prodej

Pti prodeji osobnich automobild je prodavajici v pfimém kontaktu s kupujicim a dle
Piikrylové to s sebou nese urcité¢ i1 nevyhody. U osobniho prodeje, jako u stézejni
marketingové aktivity, kterd zprosttedkovava nejefektivnéjsi formu reklamy, kterou je
osobni doporuceni, je téméf vzdy prostor ke zlepSeni. Jako je kazdy klient jedinecny,
tak 1 jeho ptani i pristup jsou specifické a nelze proto uplatiiovat stejnorody pfistup

ke kazdému. To klade velky narok na flexibilitu prodejcu.

Z osobni zkuSenosti i z pozice klienta mohu konstatovat, ze je potieba, aby se firma

zamé&fila na nasledujici:

e zvladani stresovych situaci,

e Umét si vyhranit ¢as.
Jedno z druhym uzce souvisi, protoZe nejvice stresu a nepiijemné atmosféry
vznikd ve firm¢ pii vétsi koncentraci klientll ve stejny Casovy usek. Prodejce
za¢ina byt nervozni, klient po dlouhych minutach ¢ekani odchdzi a uz se bohuzel
nevraci zpét.
Pii prodeji osobnich automobili hovoifime o velkych financnich obnosech.
Zéakaznik tedy piirozené ocekava dostateCnou péci a pozornost. Pokud bude mit

klient pocit, Ze mu neni vénovana dostateéna energie, firma klienta ztraci.

Vznikla situace neni vniména ani tak jako nedostatecnd profesionalita prodejcti, ale
spiSe jako nedostate¢nost v poCtu zaméstnanci. Najit nebo ,,vychovat si“ dobrého
prodejce, je jak finanéné, tak i Casové velmi nadkladny proces. Proto momentalné
navrhuji zac¢lenit do prodejniho tymu jednu asistentku/ jednoho asistenta. To by méla
byt osoba mlada a bystra, s dobrou znalosti vozového parku, ktera uvaii dobrou kavu,

ukaze klientovi prostor firmy, zepta se na zékladni informace o jeho pfedstave a vlidnou
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konverzaci se o klienta, v ptipadé jeho zajmu, 15 — 20 minut postard. V moment¢, kdy
prodejce bude pfipraven piijmout nového zakaznika, asistent/ka klienta pireda piimo

prodejci.

Tabulka 9: Ukazka finan¢niho ohodnoceni asistenta prodeje

Hruba mzda 2.300,00 €
Socialni zabezpeceni 416,76 €
Dan z pfijmu 241,03 €
Cista mzda 1.642,21 €

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lohnkostenrechner (Ebit, 2020)

Tabulka ¢. 9 uvadi hrubou mzdu nového asistenta prodeje 2.300 € (58.443,- CZK), ktera
odpovida obecnému ohodnoceni prace asistenta prodeje na rakouském trhu prace. Cista
mzda pak ptestavuje 1.642,21 € (41.728,56 CZK). V porovnani se mzdou zkuseného
prodejce ve Vidni, kterd se miize pohybovat az kolem 10.000,- € mési¢né&’, je dotasné

feSeni pfijmu prodejniho asistenta pfijatelné.

Tabulka 10: Vypocet mzdovych naklad na nového asistenta

Hruba mzda 2.300,00 €
+1/6 specialni platba 38333 €
Celkem brutto 2.683,33 €
+ soc. pojisténi 567,18 €
+ prispévek zaméstnavatele 104,65 €
+ prispévek pro zaméstnavatele 9,12 €
+ mistni dan 80,50 €
Celkové mzdové N mésic¢ni 3.445,36 €
Celkové mzdové N rocni 41.344,34 €
Hruba mzda hodinova 13,79 €
Cista mzda hodinova 9,84 €
Mzdové N hodinové 20,65 €
Mzdové N za dochazkovou hodinu 25,57 €
Mzdové N za produktivni hodinu 3196 €

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lohnkostenrechner

7 Interni zdroj. Udaj uvadi horni hranici mési¢ni mzdy profesionalniho prodejce, ktera obsahuje provize a

veskeré priplatky a bonusy, které jsou nepravidelnou slozkou mzdy
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Komentar k tabulce ¢. 10: Tabulka uvadi podrobné&jsi souhrn nakladii zaméstnavatele.
Radek ¢&. 2 +1/6 specialni platba zahrnuje piispévek na dovolenou a Vanoce ve formé

13. a 14. platu, na ktery maji narok vSichni zaméstnanci v Rakousku alikvotné.

Prispévek zaméstnavatele, uvedeny na fadku 5. a 6., piedstavuje ptispévek do fondu
Familienbeihilfe, odkud jsou vyplaceny piispévky na déti a dalsi podpora na vzdélavani

apod. Ptispévek predstavuje 3,9 % z hrubé mzdy.

Mistni dan je poplatek 3 % z hrubé mzdy vyplacena kraji, odkud je zabezpecen chod
kraje.

Z tabulky je patrné, ze novy asistent prodeje vyjde zaméstnavatele mési¢né
na 3.445,36 €, coz v prepoétu na Geské koruny dle kurzu CNB k 31.12.2019, ktery &inil
25,410 czk/€, 87.546,60 czk.

Poznamka k vypoctu: Tato kalkulace se tykd pouze zakladnich ustanoveni, nikoli
zvlastnich dohod o kolektivnim vyjednavéni. Pti vypoctu rocnich nakladi se
ptedpoklada 14 stalych plateb. Hrubé castky az do 446,81 € vcetn€ jsou interpretovany
jako zprosténé od dané 1 pojisténi a jsou vyporadany s Grazovym pojisténim ve vysi

1,4 % na néklady zaméstnavatele.

Dalsi vyrazné néklady nebudou vzhledem k povaze pracovniho mista nutné. Napln
prace nevyzaduje vlastni kancelat ani jiné vybaveni. Pracovnik bude mit k dispozici
tablet, kde bude oteviena homepage firmy s piehlednou nabidkou vozil, coz usnadni

komunikaci s klientem.

PoZadavek na tablet: Novy Apple iPad (10,2", Wi-Fi, 32 GB) ve stfibrné barvé. Tablet
bude objednan pies amazon.de, kde je k dispozici za 483,02 € v¢. DPH.
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5.2 Event marketing

Druhy névrh aktualizace marketingového planu ptinasi zavedeni event marketingu
do vyuzivani marketingovych aktivit. Je potieba se zamyslet nad rozdélenim rozpoctu.
Ptili§ mnoho finan¢nich prostiedkli je vyuzivano na Google a Facebook a vice méné

zadné finanéni prostiedky nejsou vynakladany na event marketing.

Aktivity v oblasti event marketingu nejsou firmou vyuzivany viibec. Vzhledem k tomu,
7e se spole¢nost prezentuje jako autosalon, zahrnout eventy do marketingového planu
by bylo vice nez zadouci. Lidi takovéto akce bavi, dozvi se mnoho novych informaci,
automobilovy primysl mé mnoho fanouskd, a pii Upravé eventu mize byt akce vhodna

pro celé rodiny 1 s détmi.

Na zacatku sledovaného obdobi se konalo 10 let¢ vyro¢i zaloZeni firmy. Shodou
okolnosti se pravé v tuto dobu otviralo servisni centrum Wagram. Ze strany spole¢nosti
byla organizovand mala soukroma oslava pro zaméstnance a jejich rodinné ptislusniky.
Probéhlo pfedstaveni a ukazka nového prostoru, motivacni a d€kovny projev vedeni
spolenosti a dale uz probihala volnd zabava. Pohosténi bylo zajiSténo ptes
cateringovou spolecnost, kterd dodala veskeré nutné vybaveni véetné baru, lednic, stolti
a barovych zidli a tfi profesionalnich barmand. Ve venkovnich prostorach bylo

ptipravené posezeni, hudba, skékaci hrad pro déti a détské motokary.
Oslava trvala od 14:00 do vecernich hodin.

Oslava to byla poklidna a pfijemna, bohuzel jediné pozitivum bylo ve sdruzeni vSech
zamé&stnancl, ale nepfineslo to Zadné¢ nové kontakty, povédomi o firmé nebylo

rozs§ifeno, ani to nepiineslo prodej jediného vozu.

Tuto skutecnost vnimam jako propasnuti skvélé prilezitosti k uskuteénéni vetSiho
eventu, ktery mohl byt zaméten na VIP klienty, stilé dodavatele a nové potencialni

zakazniky.

Bohuzel péknou prilezitost k uspotadani eventu k 10. letému vyroci zalozeni firmy a
k otevieni nového servisniho centra firma promarnila. Navrhuji tedy uspotadat mensi

akci k predstaveni zajimavych vozi, které ma spolecnost v nabidce k prodeji.
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K potadani eventu bude sestaven tym, ktery bude zodpovédny za piipravu a pribéh
akce. Ve vedeni tymu bude pulsobit marketingovy manazer a jeden administrativni

pracovnik, co by pomocnik.

Protoze by to meéla byt akce na tzemi firmy, je potieba pocitat s prostorovym
omezenim. Volime tedy venkovni prostor v podzimnich mésicich, kdy je jesté teplo, ale

teploty pfes den uz nebudou dosahovat 30 °C, aby ucasnici méli ptiméfeny komfort.

Akce maze pojmout az 150 hosti, prevazné VIP klienti, stalé dodavatele a klienty, kteii

u firmy zakoupili vliz v hodnot¢ vys$si nez 45.000,- € pied vice nez rokem.

Pozvanky budou rozesilany e-mailem, v urcitych piipadech dojde k pozvani osobné ¢i

telefonicky.

Obcerstveni bude zajisténo cateringovou spolecnosti Moser catering, se kterou firma v
minulosti jiz spolupracovala. Moser catering doda dva bary, v¢. personalu, ktery ziistane
k dispozici po celou dobu akce, jednu lednici na chlazené napoje, jednu lednici
K uchovani pokrmt a 10 stojacich stoleckd v¢. pfislusenstvi a popelnikt, ke kazdému

stolu 4 vysoké zidle.
K jidlu bude zajiStén raut a minipizzy.

Jako specialitky k piti budou v nabidce 3 druhy koktejli. Nealko napoje a kava jsou

samoziejmosti.

Tabulka 11: Néklady na catering

Polozka Naklad
Jidlo na osobu 35,00 €

Jidlo celkem 5.250,00 €
Pronajem lednic 150,00 €
Prondjem barti 140,00 €
Prondjem stolkli 50,00 €
Pronajem zidli 80,00 €

Ostatni N 200,00 €
Celkem 5.870,00 €

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Moser catering
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Zakladni rozpodtové rozpéti na zajisténi cateringu piedstavuje tabulka &. 11. Céstka
35,- € na osobu je standardné uctovano pti pofaddani podobnych akci, kterd by méla
pokryt naklady na jidlo i piti. Ostatni N v tabulce piedstavuji naklady na dopravu
vybaveni, montaz a demontaZz barti a stoll, instalace lednic a zavére¢ny uklid. Po

ukonceni eventu bude nasledovat doti¢tovani napoja.

Déti jsou pii podobnych akcich vitany, proto je uvazovano o pronajmu 2 zavodnich
dréh s 8 elektrickymi motokéarami. Elektrické motokary s nafukovaci bariérou jsou na
takovychto akcich popularni. Na jedné draze, ktera je dlouha 20 m a 10m $iroka, jezdi 4

motokary, které jsou pohanény 36 V gelovou baterii. Gelové baterie jsou k tomuto uziti

4

poskozeni.

Podrobnosti ke ¢tyikolkam s nafukovaci bariérou:
Velikost 10x20x3,2m

Néarok na prostor 11x21m

Spotieba el.energie 1,5 kWh

Pocet pilott 4

Zdroj:  https://www.happy-fun.com/mieten-events/mieten/spiele-center/details/id-4-quads-mit-
barriere.html

Néklad na prondjem motokarové drahy je 749,- € v¢. DPH pii vlastni dopravé a

instalaci. Kauce ¢ini 25,- — 50,- €.

Celkovy néklad 1.548,- €.

Posileni povédomi o firmé miize byt provedeno pomoci vyhry prvni ceny v tombole.
1.cena o pronajem vozu s firemnim polepem na vikend.
2.cena hodinova projizd’ka v luxusnim voze.

3.cena poukaz do servisu na technickou zdarma.
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4.-6. Cena reklamni predméty s logem — deStnik, parkovaci hodiny, Skrabka na

namrazu, podlozka pod mys, balonky, propisky

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost je zaméfena pievazné na online komunikaci a podporu
prodeje, vedeni firmy argumentuje tim, Ze potadat podobny event je finanéné velice

narocné s pochybnym a neurcitym vysledkem.

Z konzultace s marketingovym specialistou vyplynulo: Autohaus Hoésch vynaklada
pouze za uzivani Facebooku cca 1.000,- € mési¢né, coz je mnohokrat vice nez muzeum

Ars Electronica, kde zminény doty¢ny pusobil v piedeslych letech.
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5.3 Expanze podniku na zahraniéni trh

Treti navrh aktualizace marketingového planu pracuje s nejvétSim momentilnim

ohrozenim chodu firmy a tim jsou vladni restrikce v oblasti automobilového primyslu.

Ze shrnutych vysledk provedenych analyz vyplyva nejvétsi ohrozeni pro zkoumany
subjekt v podobé vladnich nafizeni a omezeni, ktera pfinesou zdraZeni provozu vozidel
se zazehovymi a vznétovymi motory. Spolu s podporou a cilenym zaméfenim
na vyuzivani elektroautomobill, na které neni autohaus zaméfen, se nabizeji dvé

moznosti nasledujiciho postupu.

Firma muze dal vyuzit svého dynamického ristu a oteviit jeste jednu pobocku
se strategickym umisténim, aby se dostala jesté blize ke svym zakaznikim, a vyuzit
takto poslednich Casovych mozZnosti, nez vladni restrikce za¢nou aktivity zkoumané
spole¢nosti vyrazné omezovat. Takovato lokace by piedstavovala oblast Tyrolsko. Tim
by firma strategicky pokryla sit' svého pusobeni v rozumném dosaZzeni po celém

Rakousku.

Druhou a zajimavéjsi moznosti se pak nabizi expanze do zahrani¢i. Z okolnich statt
ptipad4 v uvahu Ceska republika a Mad’arsko vzhledem k podobnosti trhu a moznosti

stale nabidnout potencialnim klientim néco zajimavého.

Bréna v uvahu vzdalenost a jista obchodni zkuSenost z ptedeSlych let a zachovalé

obchodni kontakty, bude navrh na expanzi smétovan do Ceské republiky.

Autohaus Hosch ma jiz vybudovanou svoji image autodealera prémiovych znafek

vysSich tiid. V tomto duchu bude firma pokracovat i na novém trhu.

Pfi svém navrhu expandovani firmy do zahrani¢i vych&zim z nacerpanych informaci
shrnutych v literarni reserSi. Protoze fungovani a aktivity matefské spolecnosti témef
viibec neodpovidaji teorii a vedeni firmy se pii uréitém rozhodovani osvédcil ponékud
svérazny pfistup bez podlozenych detailnich analyz, zohlediuji i tento fakt v dalSich
krocich navrhu. Aby i pfes tento ne$var spolecnosti byl zachovan urcity chronologicky
postup, ktery by mél pomoci piedejit chaosu a dohadtim, opirdm se svém navrhu

o strukturu podnikatelského planu dle Fotra. Pro ucely této prace doplnim casti
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organizacniho a marketingového planu dle Hisricha (Hisrich & Peters, 1996) a
kombinuji s dalsimi kroky, které shledavam nezbytnymi pro hladky prubéh realizace.

Nasledujici body uvadi dilezité kroky k realizaci planu expanze na zahranicni trh,
véetné cCasti tivodniho dokumentu realizacniho resumé, které vychéazi ze struktury

podnikatelského planu:

e realiza¢ni resumé, ¢asovy harmonogram
o podstata problému
o charakteristika firmy a jejich cild
o <¢asovy harmonogram,
e sestaveni odpovédného tymu,
e zaloZeni spoleCnosti na zahrani¢nim trhu, pfedmét podnikani,
e poskytované sluzby,
e organiza¢ni plan, personalni zajisténi,
e finané¢ni ramec,
e dodavatelsko-odbératelské vztahy - dodani automobilti a ptiprava vozového
parku,
e cilovi zakaznici,
e marketingové aktivity, reklamni kampar,

e oOtevieni nové provozovny.

Realizaéni resumé

Jak bylo vySe uvedeno, pfi sestaveni realizaéniho resumé vychazim z ptistupu dle Fotra

a modifikuji podle potieb zkoumaného podniku.
Podstata reSeného problému a cil podnikatelského zaméru

Cilem podnikatelského zdméru je s oporou rakouské matetské spolecnosti zalozit a
vybudovat stabilni nezavislou podnikatelskou jednotku na zahrani¢nim trhu a stat se tak
nadnarodni spole¢nosti. Jednd se o obchod s osobnimi vozy prémiovych evropskych

znacek do stafi 2 let a maximalniho najezdu 20.000 km.

74



Charakteristika podniku

Nazev: Autohaus Hésch, s. 1. 0.8

Sidlo: Stfedoceky kraj

Pravni forma podnikani: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Kontaktni osoba: Jana Dvofakova

Telefon: +420 123 456 789

Web: www.auto-hoesch.cz

E-mail: info@auto-hoesch.cz

Casovy harmonogram

Uskute¢néni projektu je uvazovano ve tfech fazich, které vymezuji realizacni aktivity

dle smyslu, rozsahu i ¢asu.

Féaze — faze ptipravna — piipravna faze zahrnuje vSechny aktivity spojené se
shromazd’ovanim néapadi a predstav od zadavatele, s generovanim napadi i
planovanim a diskuzemi. V tomto ¢asovém obdobi je dulezité viechny Cinnosti,
na kterych se zadavatelé shodli, zadokumentovat a zanést tyto informace
do realiza¢niho planu. Ptipravna faze trva od unora 2020, kdy probehl prvni
meeting s vedenim spolecnosti a byl zvefejnén prvni nastin myslenky expanze do
zahranic¢i. Tato faze bude trvat do konce srpna roku 2021. Béhem ptipravné faze
by tak mél byt dostatecné velky prostor pro uceleni myslenek a vytvofeni tak
vhodnych podklada, které piinesou hladkou realizaci projektu, vcetné

zodpovézeni financnich otazek.

. Faze — faze realiza¢ni — realizaéni faze zaind kroky vedoucimi k zalozeni

spole¢nosti Autohaus Hosch, s.r.o. v Ceské republice. Zde pracuji se dvéma
variantami. Pfi optimistickém vyvoji situace mtize realiza¢ni faze zacit ihned po
zaveérecném jednani budoucich jednateli a spole¢nikii spoleCnosti v zafi

roku 2021. Pokud se situace nebude vyvijet pozitivnim smérem, piedpokladam

8 Pro ti¢el dané prace byl pouzit pouze pracovni nazev. Nazev spole¢nosti bude diskutovan a upraven
na zavérecném jednani vSech zainteresovanych osob, které se uskutecni kratce pred zalozenim spolec¢nosti
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zacatek realizacni faze v poloviné roku 2022. Toto obdobi trvd do otevieni
nového podniku.

I11. Faze — faze ustalovaci a zdokonalovaci — posledni vyvojova faze projektovych
aktivit, ktera plynule dle optimistického ¢i pesimistického vyvoje situace
navazuje na fazi predchozi, zacina otevienim nové firmy na Gzemi
Ceské republiky a zahrnuje v sobé procesy hledani nejvhodnéjsiho systému
spoluprace, adaptace na nové prostiedi a budovani stabilniho tymu. Cilem
podniku je poskytovani kvalitnich sluzeb a spokojenost nejen klient, ale také
spolupracovniki. Do dvou let od otevieni nového podniku v Cechéach chee firma

doséhnout prodejniho obratu 300 osobnich automobilti mési¢née.

Sestaveni odpovédného tymu

Jestlize ma byt projekt uspésny, je potieba vymezit kvalitni tym spolupracovniki, kteti
se budou podilet na realizaci zalozeni nového podniku na zahrani¢nim trhu. Vedoucim
tymu je povéfen jeden z jednatel rakouské spolecnosti, ktery mé jiz zkuSenosti
s Ceskym prostfedim a zminovany projekt je jeho dal§im podnikatelskym zamérem.
Vedouci tymu disponuje kvalitnimi manaZerskymi schopnostmi a vyjednavacim
talentem. Diky jeho zkuSenostem, pozitivnimu pfistupu a jazykové vybavenosti ,,nic
neni problém a vSechno se da fesit™. Druhym ¢lenem odpovédného tymu bude manazer
nové Ceské pobocky, jehoz matefskym jazykem je CeStina, bude tedy zastavat roli
komunikatora a vyjednavace. DalSim c¢lenem tymu bude marketingovy manazer
rakouské firmy, ktery disponuje kreativnimi nipady a nadSenim. Bude takzvanou
pravou rukou druhého ¢lena tymu. Vybérem téchto téi ¢lentt odpovédného tymu byla

pokryta Siroka Skala poZadavki na m&kké faktory uspéchu pfi realizaci projektu.

ZaloZeni spolecnosti na zahrani¢nim trhu

Pii zalozeni nové pobocky je poticba pohybovat se v prostoru legislativy
Ceské republiky. Bude zalozena nova firma s ru¢enim omezenym, jejiz Giprava podléha
Zakonu o obchodnich korporacich 90/2012 Sb., ktery nabyl G¢innosti stejn¢ jako novy
ob¢ansky zakonik 1.1.2014. (CR, 2020)
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Protoze zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenim v Ceské republice je relativné obtizny

a Gasové naro¢ny proces, budou jednatelé vyuzivat sluzeb pravniho zastupce a notare.

Stanoveni vyse zakladniho kapitalu a plisobeni jednatelti a spolecnikli bude predmétem
detailniho jednani pii predlozZeni pfipravovaného projektu vedeni matetské spolecnosti
Autohaus Hosch, GmbH, které by meélo prob&éhnout v srpnu roku 2021. V névrhu
predkladam, tak jako u matetfské spole¢nosti jednatele dva, zainteresované stejnym
podilem vlozeného kapitalu v rozsahu 40 %. 20 % podil spole¢nosti ponese manazer

Ceské pobocky, ktery je ¢eské narodnosti a snadnéji se tak orientuje v ¢eském prostiedi.

Piedmét ¢innosti

Pfedmétem podnikani® nové spolecnosti Autohausu Hosch, s.r.0. je
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona
Opravy silni¢nich vozidel

Klempifstvi a oprava karoserii - pozdéji

Sidlo podniku

Bude vychazeno, tak jako v minulych letech, ze strategického umisténi nového
autosalonu. Protoze trh je pro firmu stale novy, je uvaZzovano prozatim o strategii nizsi
kapitalové naro¢nosti, proto je prostor firmy uvazovan formou prondjmu budovy a
okolnich prostor v okoli Prahy nebo v regionu stiednich Cech. Vhodna lokace kolem
hlavniho mésta na uzemi statu poskytuje fadu vyhod. Pro novou firmu je pak dilezita
snadna dostupnost a vyssi koncentrace potencialnich klientd. Z demografického

hlediska jsou tyto faktory splnény.

9 Cinnosti dle Zivnostenského zakona
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Pozadavky na provozovnu

Pozadavky na provozovnu se ve svém zakladu opiraji o hygienické pfedpisy a smérnice.
Jak bylo uvedeno vySe, firma se pokusi vyhledat a pronajmout prostor byvalého
autosalonu, aby pfiprava otevieni nové spole¢nosti nebyla zatizena mésicemi stavebnich
praci a uprav. StéZejnim pozadavkem je reprezentativni budova s dostate¢né velkym a
komfortnim prostorem pro klientelu, minimalné tfemi pracovnimi misty pro prodejce,
ttemi oddélenymi kancelafemi pro vedeni a administrativni pracovniky + technické
zazemi, sprcha, wc, kuchyn¢ s jidelnou. Soucasti budovy by m¢l byt i showroom nebo

vhodny prostor pfed budouvou poskytujici stejny ucel.

Velkou vyhodou by byla hala sjednou zdvizi pro mensi opravy a pneuservis.

Nezbytnou potiebou je okolni prostor az 2500 m? a vice pro stani automobild.

Prostor by mél byt v blizkosti ¢erpaci stanice s moznosti vyuziti bezkontaktni mycky

nebo myciho boxu.

Sluzby

Hlavni sluzbou podniku bude prodej vozli prémiovych evropskych znacek se staiim
do dvou let a najezdem do 20.000 km. Pro dobry obchod v automobilovém primyslu je
dialezitd vyborna prezentace automobilt. K tomuto ucelu by firma méla mit dostate¢né
velky prostor pro stani vozidel, ktery byl mél pohodiné pojmout 80 — 100 osobnich
vozidel. Parkovaci plocha bude vyasfaltovana a fadn€ oznacena Cisly pro snadnou
orientaci a manipulaci s vozidly. Mezi jednotlivymi fadami budou d€lici pasy opatfené
umélym travnim kobercem a buxusy (Cesky Zimoztraz obecny), ktery je nenaro¢nou
dfevinou dobfe rostouci v kazdé piadé, na slunci i v polostinu, piesto je velmi

dekorativni. Buxusy budou dosahovat do maximalni vySe 50 cm.

Nedilnou soucasti prezentace vozi urcenych k prodeji a poté i k samotnému pievzeti
pfipraveného vozu po koupi poslouzi showroom. Protoze se péce o zékaznika
v poslednich letech stava stile vyraznéjSi soucasti obchodu jako takového, je i
v Autohausu Hosch bran na tyto aktivity zietel. Pfevzeti ,,nového* vozidla ve vystavnim
prostoru dod4 celému obchodu piijemny finish a klientovi, pokud obchoduje viz

pro osobni ucely, pocit dilezitosti.

78



Vedlejsi sluzbou podniku bude vykup ptvodnich vozi od klientl, kteti si v autohausu
koupi vz novy, tak zvan¢ na protiucet. Tato vozidla budou urcena dal k prodeji, ale

nebudou inzerovana na webovém portalu.

Servis vozidel bude klientim autohausu nabizen také, ale v prvnich dvou letech
ve velmi omezené mife. Firma bude poskytovat pouze drobné opravy a sluzby
pneuservisu pro klienty, kteti si u této firmy zakoupi viiz. Proto poskytovani servisu

bude oznacovano za sluzby doplitkové.

Dalsi nabizenou sluzbou ptedmétného podniku je zprostiedkovani financovani a
pojisténi osobnich automobild. Financovani koupé nového automobilu muize byt
zajisténo nékolika zpiisoby. Bud’to klient vyuziva finan¢niho leasingu, ktery je nastaven
dle jeho preferenci a finanénich moznosti stim, Zze po dobu splaceni je vozidlo
ve vlastnictvi leasingové spolecnosti a az po splaceni celkové castky prechazi vlastnické
pravo na zédkaznika. Nebo mizZe vyuzit operativniho leasingu, kdy je vz v podstaté
na dobu urcitou v tzv. ndjmu s limitujicim najezdem kilometrti. Po uplynuti doby
operativniho leasingu je zde moznost viiz odkoupit. DalSim zplGsobem financovéni
nového automobilu je vyuziti Gveru/ kreditu, kdy Klient je po celou dobu splaceni také

vlastnikem daného vozidla.

Organizace fizeni a Hoschteam

V cele podniku budou stat dva jednatelé, ktefi se na vedeni spole¢nosti budou podilet
stejnym dilem a budou zainteresovani 40 % kapitalu. 20 % kapitalu ponese manazer
spolecnosti, ktery je Ceské narodnosti a snadnéji se tak orientuje na ceské pidé.

Konkrétni vySe zédkladniho vkladu bude diskutovdna na jednani na konci srpna 2021.

Obrazek ¢. 12 ilustruje strmou organizacni strukturu spolecnosti.
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Obrazek 11: Organizaéni schéma nové spole¢nosti v CR

JEDNATEL JEDNATEL
SPOLECNIK
MANAZER
I )

PRODEJNi

TN ADMINISTRATIVA

ASITENT/KA AUTOMECHANIK

PRODEJE + TECHNIK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve tieti etapé projektu budou tedy krom¢é manazera pusobit ve spolecnosti 3 prodejci,
1 asistent prodeje, 1 automechanik, 1 technik a 2 — 3 administrativni pracovnici.

Informace o pracovnich pozicich
Pozice manaZer spolecnosti

- Od manaZera ceské pobocky firma ocekava minimalné vyssi vzdélani
ekonomického sméru, dobrou orientaci v automobilovém priimyslu, ¢asovou
flexibilitu a odolnost, pfijemné vystupovani, zkusenosti s vedenim tymu a dobré
vyjednévaci schopnosti. Velky diraz je kladen na dobrou jazykovou vybavenost

slovem i pismem.
Pozice Prodejce automobiltl

- Na pozici Spickového prodejniho profesiondla pozaduje firma nejméné pét let
praxe s prodejem v dané oblasti. Krom¢ dobfe organizovaného a nezavislého
zpusobu prace si spolecnost ceni sebevédomého vystupovani, odolnosti a

schopnosti zvladat stresové situace, stejné tak vyjednavaci talent je v prodeji
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velmi dilezity. ProtoZze se jednd o multibrand prodejce osobnich vozi, je
uprodejcti kladen velky daraz na technické znalosti nabizeného zbozi.
Ptredpokladem je perfektni mluveny i1 pisemné projev v jazyce Ceském. Velmi

dobra znalost angli¢tiny nebo ném¢iny bude shledavana jako stéZejni vyhoda.
Pozice Asistent prodeje

- Pozice asistenta prodeje klade diiraz na pfesnou a spolehlivé odvedenou praci.
Hlavnim Ukolem pracovnika je podpora prodejniho tymu v administrativnich
¢innostech, v pfipravé a manipulaci s vozidly, v prvnim kontaktu s klientem.
Asistent se bude aktivné podilet na plynulém chodu prodejniho prostoru.
Vyborna znalost ¢eského jazyka slovem i pismem je na pozici asistenta prodeje

samoziejmosti. Dal$i jazyky vyhodou.
Automechanik

- Na pozici automechanik je dulezité vyuceni v oboru, aktivni a spolehlivy zptsob
prace, nadSeni ucit se novym vécem. Firma pozaduje praxi v oboru minimalné

ti1 let.
Technik

- Technik jako podpora v diln€¢ a pii piipravé vozi. Spole¢nost potiebuje
nadSen¢ho a spolehlivého kolegu se smyslem pro detail. Na jeho praci zavisi
nadseni a spokojenost klienta, kdyz poprvé opousti firmu ve svém novém voze.
Zakladni kurz detailingu vyhodou, ale neni podminkou. Spole¢nost podporuje
vzdélavani svych zaméstnancli, proto nabizi zajiSténi zakladniho kurzu

detailingu, kurz lesténi a korekce laku a kurz profi training.
Administrativni pracovnik

- Na pozici administrativniho pracovnika je dilezit¢ ukoncené stfedoSkolské
vzdélani s maturitou, zakladni znalosti Gc€etnictvi a dobry vztah k Cislim. Néapln
prace bude sahat od zékladnich kancelaiskych cinnosti, jako je ptiprava a
kompletace, tak i archivace dokumentli, objednavky kancelafského materialu,
pies zékladni ucetni operace. Firma dba u administrativnich pracovnika
na samoorganizovany, jasn¢ strukturovany zptisob prace a schopnost myslet

»out of box*“. Praktickou mentalitu a potéSeni z prace firma ve svém tymu viele
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pfivita. Na této pozici je dilezita perfektni znalost jazyka ¢eského a velmi dobra

znalost jazyka anglického nebo némeckého.

Mzdy a mzdové naklady

ProtoZze spolupréace s dobrym tymem pfinasi nejenom profit, ale také predstavuje velkou
nakladovou polozku ve vykazu ziskii a ztrat, vénujme mzdovym nékladim kratkou
pozornost. Mzdové naklady jsou soucasti nakladi osobnich, které jsou zpravidla
nejveétsimi nakladovymi polozkami firmy vubec. Né&sledujici tabulka uvadi piehled
planovanych hrubych mezd zaméstnanci a planovanych mzdovych naklada

zameéstnavatele.

Tabulka 12: Mzdy a mzdoveé naklady

Mzdové néaklady
[ Hrub4 mzda Mzdy po strzeni SP|Mzdové néklady |zam&stnavatele
; L a ZP zaméstnance |[zaméstnavatele (HM * 1,34)
pozice mesient (11 %) (HM * 1,34) mésicni]msicnidle poctu
zamcl
Prodejce - 3x 55.000,00 K¢ 48.950,00 K¢ 55.000,00 K¢ 55.000,00 K¢
Asistent prodeje - 1x 33.000,00 K¢ 29.370,00 K¢ 33.000,00 K¢& 33.000,00 K&
Automechanik - 1x 35.000,00 K¢ 31.150,00 K¢ 35.000,00 K¢ 35.000,00 K¢
Technik - 1x 27.000,00 K¢ 24.030,00 K¢ 27.000,00 K¢ 27.000,00 K¢
administraivni
pracovnik - 3x 30.000,00 K¢ 26.700,00 K¢ 30.000,00 K¢ 30.000,00 K¢
Celkem 180.000,00 K¢ 160.200,00 K¢ 180.000,00 K¢ 180.000,00 K¢
Celkové naklady
ro¢ni 2.160.000,00 K¢ 1.922.400,00 K¢ 2.894.400,00 K¢& 5.628.000,00 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani dle platnych zdkonnych predpisii a ustanoveni

Tabulka €. 12 uvadi vSechny mzdy néleZici k urcité pracovni pozici ve svém zékladu.
Prvni sloupec vystihuje ndzvy pozic, kde je za ndzvem uveden piedpokladany pocet
zamé&stnancl pro prvni rok plsobeni na novém trhu (zndzornéno také v organiza¢nim
schématu). Druhy sloupec uvadi hrubou mési¢ni mzdu urcité pozice. Ve tretim sloupci
se nachazeji mzdy po odecteni zakonnych pojisténi zaméstnance. Zakonna pojisténi
placena zamé&stnavatelem predstavuji pojisténi zdravotni — 4,5 % a socialni pojisténi —
6,5 % z hrubé mzdy. Posledni sloupec uvadi celkové mzdové mésicni naklady

zaméstnavatele, které zobrazuji zdkonna pojiSténi hrazend zaméstnavatelem, zdravotni
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s uvedenym predbéznym poctem zaméstnancu. Jak je z tabulky patrné, ve svém zakladu
budou ro¢ni mzdové naklady pro Hoschteam dosahovat 5,6 mil. czk. Redlné mzdové
néklady podniku budou ale daleko vyssi, protoze spole¢nost chce své zaméstnance také
vhodn¢ motivovat, kazdy zaméstnanec tak bude individualné¢ ohodnocen. Tabulka
nekalkuluje s dalSimi zaméstnaneckymi benefity, které¢ se promitaji do vypoctu mezd,
jako napfi. vyuzivani sluzebniho automobilu nebo pfiplatky na ¢lenstvi ve sportovnich

Klubech atp.

Finanéni ramec

Realizace daného projektu bude rozdé€lena do nékolika dil¢ich krokd, které na sebe
budou postupné navazovat a i tak bude tvofen odhad predbéznych nakladl. Pro tcely
této préce zde pouze nastinim nejvyznamnéjsi nakladové polozky. Jednim z prvnich
nakladl, se kterym se musi pii zaloZzeni nové spoleCnosti pocitat, jsou vylohy
na samotné zaloZeni. Jak jiz bylo feceno, protoZze proces zaloZeni obchodni spolec¢nosti
v Ceské republice je pomémé naroény, budou vyuZity sluzby pravniho zastupce a

notafe. S poplatky a honorafem by se spole¢nost mohla vejit do 25.000,- Czk.

Velkou nakladovou zatézi je pak pochopitelné také pronajem obchodnich prostor.
Spolec¢nost uvazuje o prondgjmu jiz byvalého autosalonu, aby se v pocatecnich
investicich vyhla velkym nakladim na stavebni upravy. Pfi pronajmu vhodného
prostoru bude pak interiér pouze vymalovan a uklizen, popf. budou feSeny drobné
Upravy v souladu s najemni smlouvou. Dle umisténi a pozadavkt na provozovnu muize
piedbézny odhad pronajmu dosahovat 80.000,- - 100.000,- Czk + energie/ mési¢né. Do
pocatecni investice je potfeba také zahrnout vybaveni pronajimaného prostoru. Interiér
bude ladén do modré a bilé, kanceldfe vymalovany svétle Sedou. Kazdy prodejce a
administrativni pracovnik bude potifebovat pracovni stll a vhodnou kanceléiskou zidli,
Sirokouhly monitor a pocita¢, pofada¢ na stiil Post-ist. Kancelafe budou vybaveny bilym
nabytkem, snap scannery a pultovou multifunkéni tiskarnou Oki. Na provozovné bude
jedna pocitacka bankovek a jeden trezor. Prostor pro klienty bude vybaven pohodlnym
gaucem, komferen¢nim stolkem a zidlemi. Nebude chybét ani automat na kdvu a vodu a

televizor, kvétiny.
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Cela budova a okolni prostor je potfeba vybavit kamerovym systémem.

Marketingové naklady budou v pocatku také o néco vyssi nez pozdéji v dal§im obdobi a
to prevazné kvili zadani a tvorbé novych webovych stranek a objednavek drobnéjsich
reklamnich pfedmétl, reklama v radiu a dalsi. NejveétSim zatizenim v oblasti marketingu

pak bude event pii prilezitosti otevieni podniku.

Nejvyznamnéjsi nakladovou polozkou jsou pak mzdové néklady. Kalkulace mzdovych

nakladii je naznaCena v odstavci Organizace fizeni a Hoschteam.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Pro ndkup a dodani automobili budou vyuzity jiz navdzané obchodni vztahy
s dodavateli, kterymi disponuje matetska spolecnost. VSechna vozidla jsou evropského
puvodu a do dal$ich let neni momentaln¢ pocitano s obchodem mimo Evropskou unii.
Nakup vozidel bude probihat vesmés pies aukce, pouze minimalni procento nakupu

bude zajisténo jinymi zplisoby, napt. nové piimé kontakty s dodavateli.

Transport vozidel bude zajistén prevazné pomoci ¢eskych spedi¢nich firem, které jsou
vyuzivany ke spolupraci jiZz dnes. Timto je moZno sniZit naklady na pfepravu vozl na

minimum.

Cilovi zakaznici

Skupina cilovych zékazniki bude nepatrné odli$na nez tomu bylo na rakouském trhu a
to vlivem ptevazné socialnich faktori a zivotni urovné obyvatelstva. Z hlediska
sociodemografického rozliSeni pfedpokladam, ze cilova skupina bude pon€kud mladsi,

tzn. mensi procento klientd bude nad 50 let véku.

Domnivam se také, ze Hosch CZ bude mit o néco vétsi zastoupeni firemnich klientt a
to z divodl pomérmné vyhodnych zplisobl financovani a obecné nizsi cenové hladiny

na trhu.
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Marketingové aktivity

Ptfi planovani a navrhovani marketingovych ¢innosti nové ceské spole¢nosti zacindm
u loga firmy, protoze jak piSe Jakubikova, zakladni funkci loga je na sebe upozornit.
To shleddvdm z pohledu nové firmy na novém trhu zasadni. Vychazim zimage a
postoje matetské firmy, koncept i zpisob obchodu bude zachovan i na novém trhu.
Obrazek ¢. 12 zobrazuje jednoduchy navrh loga nové firmy. V pifipadé, ze bude
ponechan nazev obchodni spole¢nosti, firma ptfevezme i pivodni logo s drobnou
modifikaci, aby doslo k odliseni a uz na prvni pohled bylo patrné, o kterou poboc¢ku se
jedna. V piipadé, ze se nazev bude odliSovat, bude pti tvorbé loga zachovan jasny, ¢isty
a jednoduchy styl, tak jako font i barva Preussischblau Pantone 288 C
(CMYK 100, 80, 0, 35).

Obrézek 12: Navrh loga pro ¢eskou spole¢nost

A U T 0 H A U S
H (]
N
m
X
Zdroj: Vlastni zpracovani, uprava piivodniho loga rakouské spolecnosti

Online komunikace

Od loga pfechazim ve svém navrhu k webovym strankdm, protoze v dne$ni internetoveé
éfe jsou dobie provedené webové stranky nejenom vybornym zplisobem k piedstaveni
podniku a zdrojem maxima informaci na jednom misté, ale také, jako v tomto piipadé,

stéZejni pomtickou k prezentaci nabizenych vozil a dalSich sluzeb k prodeji.

Ob¢ firmy budou spolu tzce spolupracovat, aby mohl byt zajistén maximalni servis a
komfort pro klientelu. V piipad¢, Zze bude mit klient konkrétni piani specifického vozu
v urdité vybavé a v Cechach na skladé nebude pozadovany viz k dispozici, bude zde
moznost vyuziti prepraveni vozidla za urcity poplatek, ktery v piipadé koupi bude
Klientovi stornovan. | z tohoto divodu budou webové stranky zadany ve stejném stylu,
jako u matetské spole¢nosti. Nahled rakouskych webovych stranek v kapitole Analyza a

syntéza poznatkil z vlastniho zkoumani.

85



Vzhledem k vlastnim zku$enostem s danou spole&nosti, i firma v Ceské republice bude
sméfovat marketingové aktivity prevazné na online a socidlni média. Pfedpokladam, ze
firma bude aktivni na socialnich siti Facebook a Instagram. Zde je cilem mého navrhu
snizeni nakladii na vyuzivani socialni sit¢ Facebook tak, aby naklady na reklamu na FB
nedosahovaly ¢astky 1.000,- € mésicné, viz. Online komunikace v kapitole ¢. 4 Analyza

a syntéza poznatkt z vlastniho zkoumani.

Reklamni kamparn

Kratce pted otevienim nové provozovny na ¢eském trhu bude vhodné zadat reklamni
spot do mistniho rédia. Reklama v radiu by méla vzbudit zvédavost a zaroven
informovat 0 otevieni nové provozovny. Spot by nemél pulisobit agresivné a vtirave,
proto navrhuji kratky reklamni spot v délce do 30 vtefin, pfijemny hlas na hudebnim
podkladu v celoplo$ném radiovém vysilani v rannim vysilacim pasmu, kdy lidé nejvice
poslouchaji radio pfi cesté do prace, a v odpolednich hodinach. Vybér vhodného rédia
by mél korespondovat s cilovou skupinoeveru potencialnich klientd. Uvazuji proto
o osloveni radia Kiss, radia Impuls, Evropy 2 a Frekvence 1. Dle cenovych nabidek a

dalSich podminek bude vybran nejvhodné;si kandidat.

Otevieni nové provozovny

Pii piileZitosti otevieni nové firmy na Ceském trhu bude pfipraven slavnostni event
Kk ptedstaveni nejenom firmy — kdo jsme a co délame, ale také k prezentaci zazemi.
Na této oslavé nebudou chybét nejvyznamnéjsi obchodni partnefi z fad dodavateld,
zastupci banky, se kterou bude firma spolupracovat atp. Event by mél slouZit i1 jako
poznavaci vecirek pro novy tym, ktery timto dnem zac¢ne spole¢nymi silami budovat

zajimavou budoucnost.
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Cilem této diplomové prace bylo =zanalyzovat a zhodnotit soucasny stav
marketingovych aktivit vybraného podniku a navrhnout pro néj marketingovy plan
pro dalsi obdobi. Po zpracovani potiebnych analyz byly navrzeny tii aktualizace

marketingového planu.

Prvni navrh nabizi zvySeni komfortu pro klienty zkoumané spole¢nosti a to
V podobé¢ odbourani nebo alespoii zmirnéni stresovych situaci na pracovisti, které

negativné ovliviiuji firemni klienty.

wrw

Druhy névrh pracuje s rozsitenim marketingovych aktivit a vyuzivani event marketingu,
protoze podnik momentaln¢ takovéto moznosti nevyuziva vibec. Event marketing je
V automobilovém primyslu hojné vyuzivanym néstrojem pro zvyseni povédomi o firmé

a pro navySeni budoucich ptijma podniku.

Posledni navrh aktualizace vychazi z nejvétsiho potencialniho ohroZeni firmy z vnéjsich
vlivll a to jsou politické a ekologické faktory, které v budoucnu ptedpovidaji vyrazné
omezeni automobilové dopravy ve velkych méstech na Gzemi Rakouské republiky. To
vyrazné omezi prodej osobnich vozil. Z tohoto diivodu byla navrzena expanze podniku

do okoliho statu a vyuZiti tak potencialu a zdroj, které firma ma.

Problematika marketingu byla jako téma této diplomové prace vybrana predev§im
z diivodu zajimavosti a moznosti Sirokého pojeti. S vlivem marketingu se setkava kazdy
Z nas dnes a denné a pro mnohé podniky je dobie fizeny chod marketingovych aktivit

zékladem uspéchu.

87



7. Summary

The subject of the diploma theses was to analyze and evaluate the current state of m
arketing activities of the a chosen company and to design a marketing plan for the next
period. After processing the necessary analyzes, three updates of the marketing plan

have been proposed.

The first proposal offers an increase in comfort of the clients of the researched company
in the form of breaking down or at least alleviating stressful situations in the workplace
that negatively affect corporate clients.

The second proposal works with extention of marketing activities and the use of event
marketing, because the company currently does not use such instruments at all. Event
marketing is widely used tool in automotive industry for increasing awareness of the

company and for increasing the income of the company in the future.

The latest dreaft of the update is based on the company’s greatest potentiol threat from
the external influences, and these are political and environmental factors that predict a
significant redustion in the car traffic in major cities in the Republic of Austria in the
future. This will significantly reduce car sales. For this reason, have been proposed an
expansion of the company to the surrounding state and to use the potential and

resources company has.

The issue of marketing was chosen as the topic of the diploma thesis mainly due to its
interest and the possibility of a wide concept. Each of us faces the influence of
marketing today and every day, and for many companies, a well-managed course of

marketing activitis is the basis of success.

Key words: marketing, opportunities, strenghts, expansion
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Kalkulace finan¢niho zatizeni vozt Tesla Model S a Audi A6
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