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1 UVOD

Kazda firma, kterd chce byt v dne$ni dob€ uspéSnd, musi mit urcitou vizi o svém
podnikani a snazit se tuto vizi naplnit ve vSech ohledech. Nejde jen o to jit si pfimo za
svym cilem bez ohledu na vnitini 1 vnéjsi okoli podniku, které firmu svymi faktory vét-
Sinou negativné ovliviyje. Jde o zajem podniku, 0 jeho konkurenty, legislativu v oblasti
obchodu a v neposledni fadé i o jeho zakazniky, ktefi jsou podle mého nazoru v dnesni
dob¢ kli¢em k aspéchu. Firma by méla byt orientovana pievazn¢ na zdkaznika, méla by
plnit jeho pozadavky, ptani a sny, aby se K ni zakaznik vracel a véd¢l, Ze ji mize dopo-
rucit dal svym pratelim a zndmym.

Témito aspekty uspéchu firem se zabyva véda zndma pod pojmem marketing. Mar-
keting a jeho prvni kotfeny sahaji az do starovékych civilizaci, ovSsem skuteény marke-
ting zname az jako disledek primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. V této dob¢ zacala
etapa vyrobkové orientovaného marketingu, ktera byla dale zdokonalovana a b&hem
dlouhé tady let prosel marketing znacnymi zménami a fazemi az do soucasné podoby,
kdy jsou jeho teorie jiz celkem ustalené. V marketingu je kladen diraz hlavné na efek-
tivni sestaveni podnikovych struktur, kvalifikaci marketingovych pracovnikl a propra-
covanost marketingovych strategii. Otazkou, ktera vSak v tuto chvili vyvstava, je, zda je

marketing ve firmach uplatiiovan opravnéné se znalosti podstaty véci.

Uplatiovani marketingu ve svém poslani je dulezitym aspektem pro vSechny firmy
piasobici na trhu. Tyto firmy musi bedliveé sledovat vyvoj svého okoli a zaméfovat se na
konkurenci a zékazniky. Musi vyhodnocovat své silné a slabé stranky a vyuzivat piilezi-
tosti, které jim trh nabizi. Firmy se musi snazit byt vZdy o krok napted pfed konkurenci.
Toto vSechno se skryva pod sloZitym systémem funkci a strategii marketingu a marke-

tingové komunikace.

Ne kazdy podnikatel na trhu se musi seznamovat s problematikou marketingu na vr-
cholové trovni, ale alespon kazdy vedouci pracovnik marketingu nebo majitel firmy,
pohybujici se v marketingovém prostredi, by m¢l chapat a vnimat ¢innosti, tykajici se
zakladnich principti marketingu a pfedevsim pak vedeni podniku. Efektivni vedeni fir-
my se totiz odrazi v sestaveni efektivni podnikové marketingové strategie a naopak.
Pozadovany jsou zejména znalosti a schopnosti napt. v oblasti analyzy trhu, reklamni

strategie, medialniho planovani, podnikového marketingu apod.



Témét denné se na trhu objevuji nové, uspéch slibujici propagacni néstroje, které
rozlisuji rozmanité moznosti komunika¢niho mixu firem. Je velmi obtizné nalézt obecna
a jednoznacna pravidla, protoze kazda komunika¢ni kampan je jiz z podstaty véci jedi-
ne¢na, ma-li snahu odlisit se od konkurence a zviditelnit sviij produkt ve zméti substitu-
tl. Struéné feceno jde o sladéné, vzajemné provazané uplatiiovani vhodnych néstroji
komunika¢niho mixu s pfesahem do marketingovych aktivit. V§e by mélo byt ve vza-
jemném souladu, jednotné, neroztiisténé a sméfovat promyslenymi cestami K jasné de-
finovanym marketingovym cilim podniku. Sladéna a piesné zacilena kombinace vSech
prvkl komunika¢niho mixu poskytuje totiz lepsi vysledky nez jednotlivé prvky pouzité

oddélené.

Proto se v teoretické Casti této diplomové prace budu zabyvat shrnutim vSech nut-
nych vychodisek vhodnych pro sestaveni marketingové strategie firmy a alohou marke-
tingové komunikace. Cilem mého zkouméni budou taktéz nové strategické smeé-
ry v marketingu a faktory, které v dnesni dobé vSechny tyto marketingové strategie
ovliviuji.

V analytické €asti této prace potom budou provedeny potiebné analyzy a stanovené

klicové metodiky, probrané v Casti teoretické. Analyticka ¢ast poté logicky navaze na

Cast teoretickou a dokonci cely ramec diplomové prace.

Na zavér prace poté poukazu na nedostatky, ¢i naopak vyhody marketingové komu-

nikace zkoumané spole¢nosti a na jejich zakladé navrhnu vhodna doporuceni.



2 CILE A METODIKA

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza soucasnych marketingovych aktivit

firmy a posouzeni informovanosti zakaznik.

Dil¢im cilem je zhodnoceni kvality a u¢innosti marketingové strategie a nastroji
komunika¢niho mixu zkoumaného podniku. Cilem je popsat a analyzovat, jak jsou jed-
notlivé nastroje komunika¢niho mixu v podniku pouzivany a jak jsou u¢inné. K tomuto
kroku je potieba analyzovat kazdy nastroj komunika¢niho mixu zvlast' a na zakladé
zjisténych vysledkii pak navrhnout nové komunikaéni nastroje tak, aby vhodnou kom-
binaci doplnily ty stavajici, nebo navrhnout G¢inngjsi vyuziti stavajicich komunikacnich
nastroji tak, aby dokéazaly zaujmout, ale i vhodné¢ informovat stavajici i nové zakazniky.
Doplitujicim dil¢im cilem této diplomové prace je analyza historie i sou¢asného konku-

ren¢niho vyvoje podniku.

Firma, ve kter¢ je tato prace realizovana, je akciova spole¢nost Vase auto, specializu-
jici se na prodej a servis motorovych vozidel. Firma sidli v Ceskych Bud¢jovicich a na

trhu ma jiz dlouholetou tradici a vybudované dobré jméno.

2.1 Zdroje informaci

Zjisténi jednotlivych pojml z marketingu a marketingové komunikace, potfebnych
k teoretické Casti diplomové prace, se opira o doporuc¢enou odbornou literaturu. Infor-
mace potiebné pro realizaci jednotlivych analyz mikroprostiedi jsou ziskany predevsim
z podnikové evidence, webovych stranek podniku a informaci ziskanych od marketin-
gového oddeleni spoleCnosti VaSe auto a. s. Vyznamnym zdrojem informaci ohledné
makroprostiedi firmy byly statistické informace z internetu z diivodu jejich aktualnosti a
rozsahlosti. Ostatni informace byly zjiStény vlastnim pozorovanim nebo ziskany studi-

em na vysokeé Skole.
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2.2 Pouzité metody
Na zakladé dostupné literatury, statistickych dat a informaci z firmy Vase auto a. s.
jsou pouzity nasledujici marketingové metody:
1. Analyza makroprostiedi, kterd se zabyva ekonomickymi, demografickymi,
pfirodnimi, technologickymi, politickymi a kulturnimi faktory, urcujici neo-

vlivnitelnou ¢ast podniku.

2. Analyza mikroprostedi, ktera je hodnocena pomoci Porterova modelu — nej-

Castéji pouzivanou analyzou v oblasti ovlivnitelného prostredi podniku.

3. Analyza nastroji marketingové komunikace, ktera zahrnuje analyzu jednotli-

vych néstroji marketingového komunika¢niho mixu.
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3 LITERARNI RESERSE
3.1 Marketing

Marketing v dnesni dobé neni chapan pouze jako schopnost prodat zbozi zakazniko-
vi, ale jde pfedevsim o uspokojeni jeho piani a potieb. Jde o nejmoderné;jsi zpusob pod-
nikatelského konani a mysleni, které usiluje o vyznamné postaveni na trhu a rozvoj
podnikatelskych aktivit. Jde o soubor ¢innosti trzn¢ orientované ekonomiky, kde neni

hlavnim cilem prodat to, co se vyrobilo, ale vyrobit tolik, aby se prodalo. *

Pojem marketing se nedd vysvétlit pouze jednou jedinou definici. V odbornych lite-

raturach existuje téchto definic vice jak 350. Pro nazornost uvadim nékteré z nich:

1. ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovlivio-
vani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakazniku efektivnim

, ’ o cev s 7 v 7 _r70 . 1
a vwhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace.

2. ,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspO-
kojuji jednotlivci | skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vy-

robkii ¢i jinych hodnot. >

3., Strategicky marketing je soucasti marketing managementu, ktery zahrnuje
manazerské operace a aktivity, které jsou orientovany dlouhodobé, pricemz
vyuzivaji ndstroje marketingového mixu, jakoz i specifické pristupy a metody,
a to ve vsech fazich manazerského procesu, tj. predevsim ve fazi situacni ana-
lyzy,  predikce, strategického rozhodovani, projektovani, realizace

a kontroly. 4

3.1.1 Vyvoj marketingu

Pojem marketing se do podvédomi firem zacal rozSifovat na pielomu 19. a 20. stoleti
v USA, kdy na trhu vyrobkl a sluzeb pfibyvala konkurence a zacala tudiz nabidka pte-
vySovat poptavku. Zékaznik se na trhu hiife orientoval, a proto bylo dtlezité reagovat na
rozvoj prumysloveé vyspélé ekonomiky. Firmy se zacaly zaméfovat na problémy
s distribuci a na rozvijeni marketingu se vznikem novych pracovnich funkci. Proto byla

v USA roku 1937 ustanovena na zakladé nékolikaletého usili profesni organizace Ame-

12



rican Marketing Association a zacalo se dokonce i s vyukou na americkych skolach, kde

se marketing postupem &asu stal b&Znou sou&asti vyuky, jak je tomu nyni i u nés. 2
Z historického hlediska proto zaznamenavame 4 etapy vyvoje marketingu:

1. Etapa vyrobni orientace (rok 1880 — 1930, v CR roku 1989) - Tuto etapu na-
zyvame také nékdy primitivnim marketingem, protoze firmy uptfednostiovaly
hromadnou péasovou vyrobu produktl za nizkou cenu bez zajmu o piani a po-
tieby zakaznika. Nebyla vénovana zadna pozornost metodam prodeje a vEtsi-

nou se uskutec¢novalo centralistické planovani.

2. Etapa prodejni orientace (v USA rok 1930 — 1950) - V této dob¢ vznika kon-
kurence a firmy zacinaji nabizet a pfesvédcovat zadkaznika ke koupi vyrobki
pomoci pfimé agresivni reklamy. Spotiebitelim se toto jednani nelibi, a tak

se zacinaji branit. Vznika hnuti o pravni ochranu zajmi spotiebiteld.

3. Etapa marketingové orientace (rok 1950 — 1970) - Firmy zaéinaji provadét
postupny prizkum trhu, aby zjistily, co zdkaznik chce a potfebuje, za ucelem
vétsi efektivnosti, nez konkurence. Vznika diferencovany marketing koordi-
nujici s pldnovanim a ovliviitovanim trhu. V dasledku této koordinace ptichéazi

uspokojeni zakaznika, a tim 1 ekonomicky vynos pro firmu.

4. Etapa orientace na socialni a humanni potifeby spole¢nosti (70. — 80. 1éta
20. stoleti) - Tato etapa se zamétuje na uplatnéni socialnich a etickych hledi-
sek ve spolecnosti. Do rovnovéhy je stavén zisk firem, uspokojeni pfani za-
kaznika a vefejny zdjem spolecnosti. Firmy maji socialni odpovédnost a pie-

, .. . ’ o A 1
chazi od materialismu k humanismu a od vyrobk ke sluzbam.

3.1.2 Nastroje marketingu
Marketingové nastroje slouZzi k uskute¢iiovani zdmeéri a cilti firmy. Jsou firmou zcela
ovlivnitelné a kontrolovatelné, protoZe jejich kombinaci a propagaci si zajistuje sam

podnik. ®
Mezi hlavni marketingové nastroje fadime:
1. Vyrobek

2. Cenu
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3. Distribuci

4. Propagaci

Vyrobek

Vyrobek je zékladnim prvkem marketingového mixu. Miize byt v podobé hmotného,
nehmotného, nebo nominalniho statku, ktery neni ve vétSin¢ ptipadt spotiebitelem na-
kupovan jen pro jeho zakladni funkci, kterou plni, ale hlavné proto, aby uspokojil spo-

tiebitelovu potiebu a prinesl mu uzitek.

Vyrobek je ¢asto vniman jen diky znacce, ktera ho identifikuje a spojuje s firmou,
ktera ho vyrabi. VétSina velkych znacek je znama po celém svété a je chranéna proti
zneuziti. Kvalitni znacku zakaznik pozna hlavné diky jeji ispésnosti diky dlouhodobé-
mu pouzivani mezi spotiebiteli. Proto vyrobky zndmych znacek maji snadno zapamato-
vatelné a vyslovitelné logo, zajimavy slogan, nebo specifickou melodii, spojenou s vy-

robkem.

Déle je vyrobek spojovan se slovem design, ktery oznacuje tvar a originalni vzhled
kazdého vyrobku. Podle designu lze snadno na prvni pohled definovat funkcnost ¢i este-
tickou stranku vyrobku bez blizs§iho zkoumani. Jde ptedevsim o informaci pro spotiebi-

tele, jak se vyrobek pouziva a k ¢emu slouzi.

Povrchovou soucasti vyrobku je obal, ktery mtze ovlivnit nakupni rozhodovani spo-
trebitele. Firmy se snaZi obal vyrobku udé€lat co nejpfitazlivéjsi a nejzajimavéjsi pro
dany segment zakaznikd, kterym je vyrobek urcen. Obal timto zpisobem na prvni po-
hled upouta zakaznikovu pozornost, ktera pak napomuze k identifikaci daného produk-
tu. Pro blizsi poznani vyrobku jsou na obale uvedeny zéakladni informace o produktu,
aby spotiebitel védel, Ze praveé tento vyrobek splni jeho ofekévani a uspokoji jeho po-
tiebu. ® Velka &ast spotiebitelll (pfevazné ze segmentu zaméfeného na détskou populaci)
nakupuje vyrobky jen diky vizudlni strdnce obalu, anizZ by se vice zajimala o sloZeni,

kvalitu, ¢i cenu vyrobku.
Cena

Cena je castka vyjadiena v penézich, uctovana za dany vyrobek. Piedstavuje hodnotu
vyrobku, kterou spotfebitel vymeéni za sviij vlastni uzitek z Cerpani nakoupeného vyrob-

ku. V jistém slova smyslu je zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku. ’ Zvysuje-li
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se poptavka po vyrobcich firmy bez pouziti cenovych nastroj, jako jsou slevy a cenova
zvyhodnéni, stoupa hlavné atraktivnost vyrobku, jeho prodejnost a firma tim zvySuje
svij zisk.

Distribuce

Ukolem distribuce je dopravit vyrobky z mista jejich vzniku ke spotiebiteli, aby to
pro ného bylo co nejvyhodné&jsi a nejpohodIné€jsi. Jednd se o strategické rozhodnuti,
které ovlivni prodej a propagaci vyrobku. Do procesu distribuce se zahrnuje nejen do-
prava, ale také skladovani, vybér obchodnika, nebo i skladba sortimentu dané firmy na

prodejng. %

Propagace
K propagaci svych vyrobkl firmy vyuzivaji nastroje marketingové komunikace, kte-
rou tvoii reklama, podpora prodeje, event marketing, public relations, osobni prodej,

nebo i direct marketing. 2

Témto nastrojim propagace se vV marketingové terminologii také fikd Komunikacni
miX. Pokud podnik docili spravnou kombinaci téchto komunika¢nich nastroji spokoje-
nosti zékaznika, tak ziskava konkuren¢ni vyhodu na trhu vyrobki a sluzeb. ® Tato teore-
ticka ¢ast je pro zpracovani této diplomové prace dulezitou soucasti a proto problemati-

ku komunika¢niho mixu vice probiram a v kapitole 3.5 Komunikaéni mix.

3.1.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je celkové okoli, ve kterém se podnik nachazi. Jedna se
V podstaté o existencni prostor, ktery svymi vlivy na dany podnik ptlisobi. Jsou to situa-
ce, které nastavaji vlivem konkurence, zdkaznikd, dodavatelti atd. Mizeme dokonce
tvrdit, Zze bez takového prostfedi firma nemutze existovat, protoze bez né&j by firma ani

vvvvvv

zapusobit na celou spolecnost.

Vzhledem ke komplexnosti trhit a marketingovych funkci firmy vSak vime, Ze je pro-
sttedi velmi proménlivé. To vyzaduje Casté a prubézné zjistovani jeho stavu a vyvoje.
Pokud je toto zjistovani provadéno kvalitn€, firma je schopna se na trhu dobfe oriento-
vat a dokonce mtize i n¢které oblasti svého prostiedi ovliviiovat. Takové prostiedi, jez

je schopna firma ovlivnit, lezi v jeji té€sné blizkosti a nazyvame ho mikroprostiedim, ta
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ostatni, ktera nejsou firmou ovlivnitelna, se pak nazyvaji makroprostiedim. ® Pro blizsi

ptredstavu, co jednotliva prostfedi pfedstavuji, uvadim strué¢ny vycet hlavnich subjektt

jednotlivych prostiedi a jejich popis:

1. Mikroprostfedi - Do tohoto prostfedi zahrnujeme nejblizsi subjekty, se kte-

rymi vstupuje podnik do kontaktu a které ptsobi na jeho schopnost ovliviio-

vat trh. Tyto subjekty také nazyvame jednotnym pojmem zajmové pole pod-

niku. Do tohoto prostiedi patfi:

podnik,

zakaznici,

dodavatelé,

distribu¢ni mezic¢lanky,
konkurence,

vetejnost.

2. Makroprostiedi - V tomto prostfedi najdeme sily, které plisobi na castniky

v mikroprosttedi. Tyto subjekty nejsou zavislé na vili podniku a tim padem

neni mozno je podnikem né&jak ovlivnit. Ony samy vsak svou silou ovliviuji

zékladni trendy ve vyvoji spole¢nosti. Radime sem faktory:

ekonomické,
demografické,
technické,
pfirodni,
politické,

kulturni. 2

3.1.4 Marketingovy informaéni systém

Proto, aby manazefi firem mohli provadét marketingové analyzy, potiebuji informa-

ce. Informace, které jsou v dnesnim rozvinutém svété obchodu ¢im dal cennéjsi a tézko

se shangji.
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Malé firmy a jejich marketingovéa oddéleni mohou osobné jednat se zdkazniky, dota-
zovat se, pozorovat a ziskavat tak cenné informace pfimo jako reakci na nakupni cho-
vani zékaznika. Velké narodni ¢i nadnarodni firmy uz to tak lehké nemaji. Tyto firmy
proto vyuzivaji pro oblast vyzkumu trhu technologie, jako jsou pocitace, textové zpra-
vy, internet a jiné, které jim dopomutizou k vyzkumu trhu. Mnozstvi informaci z techno-
logickych nosi¢t uréenych pro zpracovani analyz vSak roste. Pro manazera neni tedy

obtizné informace sehnat, nybrz vybrat ty nejlepsi z nich.

Marketingova oddéleni firem, jejichZ praci je predevSim priizkum trhu, proto vytvari
systémy, jez témto potiebam vyhovi. Jednou z nich je i marketingovy informacni sys-
tém, ktery je tvofen lidmi, vybavenim a postupy pro sbér, tiidéni, analyzu, hodnoceni a

distribuci cennych informaci. ’

Tento informacni marketingovy systém vSak nemaé za ukol pouze reagovat na mo-
mentalni situaci podniku, ve které se nachazi, ale musi predvidat informacéni potiebu,

tedy v jistém slova smyslu modelovat mozné varianty vyvoje marketingovych situaci.

Grafické znazornéni marketingového informacniho systému ukazuje jeho komplex-

nost, rozsahlost a vazby (viz Obrazek 1). 8

Obriazek 1: Marketingovy informaéni systém

Marketingovy informadni systém

van! InfGrmac

— ~ Marketingové |
rpravodajstui

Analyza _ Marketingowy [
 informad | wyzkum |

Marketingova rozhodnutl a kemunikace

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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3.2 Strategie

Termin strategie pochazi z fectiny a volné¢ se preklada jako uméni generala, velitele.
V obecnéjSim slova smyslu je to urCité schéma, které udava postupy a naznacuje, jak za
danych podminek dosahnout vytycenych cila. Je to jakysi prehled Cinnosti a kroka, kte-
ré jsou optedeny casteCnou neznalosti budouciho vyvoje okolnosti a neurcitosti vSech
moznych alternativ. Hlavnim tGspéchem strategie je dospét k soucinnosti veskerych ak-

tivit v podniku a vytvorit tak jednotny a nedglitelny celek k plnéni podnikovych cilé. >

Strategie firmy je hlavnim ukolem podnikatele a ma vliv na budouci pozici firmy na
trhu. Strategie a s tim spojené strategické cile jsou nadfazeny v§em podnikovym aktivi-
tam a jsou vychodiskem pro vSechna podnikova oddé€leni, ktera se musi pfizpusobovat

pfi sestavovani svych dil¢ich cil celkovym strategickym cilim firmy. ’

Nézory na strategii se postupem Casu vyviji v zavislosti na zkuSenostech a novych
poznatcich ziskanych v oblasti zpracovavani a napliovani strategii v podniku. Dokla-
dem toho je i fada publikaci, které se zabyvaji teoretickym 1 praktickym pojetim strate-
gie. S ohledem na tuto skutenost vznikaji i rizné orientované definice strategie, pro

piedstavu uvadim nékteré z nich: 2°

1. , Strategie je zaméreni a rozsah cinnosti podniku v dlouhodobém horizontu,
které v idealnim pripade vytvareji soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim

vy v , v v ’ ’ 11
se vnejsim prostiedim — zvlasté trhem a zdkazniky. *

2. ,, Tradicni definice chape strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou ur-
ceny dlouhodobé cile podniku, stanoven priibéh jednotlivych operaci

a rozmisteni zdroju nezbytnych pro spinéni danych cilii. 10

3. ,,Moderni definice chape strategii jako pripravenost podniku na budoucnost.
Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribeh jednotlivych
strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdrojii nezbytnych pro splne-
ni danych cilit tak, aby tato strategie vychdzela z potieb podniku, prihlizela
ke zménam jeho zdrojit a schopnosti a soucasné odpovidajicim zpiisobem re-

y , w10
agovala na zmeny v okoli podniku.
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3.2.1 Strategické frizeni

Jako nejdulezitéjsi predpoklad podnikového uspéchu vidi manazeti firem dosazeni
konkuren¢ni vyhody na trhu. K tomuto dosaZeni je potieba strategického tizeni, které je
uzce spjato s rozhodovanim o tom, co by mél podnik délat a kam by mé¢l smétovat, aby

dosahl svych vytycenych cilt. 1

Strategické fizeni se uskuteénuje na pozici top managementu a zahrnuje vsechny ak-
tivity uskute¢iiované uvniti podniku a rovnéz aktivity, které se zabyvaji udrzovanim
dlouhodobého souladu firmy s prostfedim, ve kterém pusobi. Stejné tak jako u nizSich
urovni fizeni, tak i u strategického fizeni mizeme mluvit o mixu zakladnich manaZzer-
skych &innosti, jako je planovani, organizovéni, vedeni a kontrola. ** Tyto manaZerské
¢innosti zabezpecuje kazda uroven fizeni v Sifi svych kompetenci s tim, aby bylo zajis-

téno spravného fungovani firmy.

Z téchto manazerskych ¢innosti se sestavuje strategicky fidici proces, ktery je pod-
statnou soucésti aktivit kazdého moderniho podniku. Ukolem tohoto procesu je usmér-
nit ¢innosti podniku tak, aby byly naplnény jeho dlouhodobé podnikové cile. Jsou to
klicova rozhodnuti a kli¢ové kroky vedouci ke komplexni dlouhodobé strategii s cilem
preziti a ziskovosti podniku. Tento proces se sklada ze tfech podnikovych aktivit, které

jsou rozdé€leny do tti krokt:

1. Definovat poslani podniku je prvnim krokem strategického fidiciho procesu.
Podnik v této ¢asti musi prezentovat své zakladni ¢innosti a poslani tak, aby byl

chapan/pochopen vefejnosti.

2. Specifikace cilti podniku znamena pievést Siroky smysl poslani do konkrétniho
stavu, tedy do cile. Cil musi byt jasné stanoveny jak z kvantifikovatelného, tak i
z ¢asového hlediska. Podnik vétSinou nesleduje jen jeden cil, ale m4 jich na urcité
obdobi vice. Tyto stanovené cile vedou k ndvaznym rozhodnutim, coZ je podnét
k aktivité a vykonnosti. V této Casti strategického fidiciho procesu se také rozho-
duje o tom, jaké zdroje a prostfedky jsou nezbytné pro dosazeni podnikovych cili

a jaky Casovy horizont je potieba k jejich uskutecnéni.

3. Identifikace pfilezitosti podniku pfedstavuje nalezeni spravného sméru mezi al-
ternativami z vnéjsiho marketingového prostiedi a ze schopnosti podniku. | kdyz

se podnik setkava s velkou fadou trznich pfileZitosti, nikdy neni schopen vyuZit
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vSechny. Proto je dilezité se spravné rozhodnout, ktera pfilezitost je pro néj nej-
vynosnéjsi. Pii tomto rozhodovani by mél mit podnik k dispozici seriozni infor-
mace tykajici se napt. pravdépodobné velikosti vytypované ptilezitosti, miry rizik
spojenych s vyuzitim piilezitosti nebo tieba pravdépodobnosti ziskani konku-

ren¢ni vyhody prostfednictvim dané piilezitosti. >

3.2.2 Strategicka situa€ni analyza

Situacni analyza je vSeobecnd metoda ke zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi podniku, které na né¢j néjakym zptisobem piisobi a ovliv-
flyje tak jeho Cinnost. V strategické situacni analyze jde o nalezeni redlnych a soucasné
narocnych marketingovych cilti a strategii. Kritickym bodem v analyze je rozhodnuti,
do jaké sitky, hloubky a v jakém ¢asovém horizontu bude podnik své prostiedi analyzo-
vat. *® Toto rozhodnuti neni nikdy ve dvou ¢i vice firmach stejné, jelikoz firmy se od
sebe 1i8i svou originalitou a podnikovym zdmérem (i kdyz podnikaji ve stejném odvétvi

trhu).

Proces situacni analyzy je dan znalostmi faktord vnéjsiho prostfedi a vnitinich pod-
minek kazdého jednotlivého podniku. Je to prostiedek, ktery s pomoci pravdépodobnos-
ti poméaha na zakladé analyz minulého vyvoje a soucasného stavu formovat budouci

trzni pozice podniku. >

Zékladnim vychodiskem pro formulaci strategie jsou vysledky strategické analyzy,
Ktera obsahuje rtizné analytické techniky pro identifikaci vztahi k okoli podniku. Velmi
dulezité je posoudit/porovnat tento vztah se vSemi faktory, které v okoli podniku existu-
ji. Podnik musi komplexné pfihliZet, vyhleddvat a vnimat faktory v okoli, at’ uz se jedna
o pozitivni, ¢1 negativni faktory, o pfilezitosti, ¢i hrozby. Jelikoz neexistuje zadna stra-
tegie, kterou by mohly pouzivat vSechny podniky na daném trhu, musi manazeti na za-
klad¢ stanovenych strategickych cilii urcit kroky vhodné pro sestaveni situacni analyzy
pravé pro konkrétni podnik, oblast trhu i konkurenci. Jde o dvé na sobé zavislé roviny,

které puisobi vzajemnou souvislosti a propojenosti na podnik (viz. Obrazek 2). ol
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Obriazek 2: Strategicka analyza

Vnéjsi faktory
Politické, ekonomické, Atraktivita odvétvi, Konkurenéni sily, na-
sociokulturni, technolo- hybné sily, klicové kladové postaveni
gické a jiné vlivy mak- faktory uspéchu, strate- konkurentti a o¢ekavané
rookoli, tlaky na globa- gické konkurenéni reakce rivalul.
lizace. skupiny.
A 4 A 4 A 4
Strategicka pozice podniku.
A

Vnitini faktory

Specifické prednosti, dostupné
zdroje, relativni konkurenéni
sila, silné a slabé stranky,
vyvéazenost portfolia.

Zdroj: SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, xi,
121 s. ISBN 80-717-9367-1.

Analvza makroprostredi

Makroprostiedi ptisobi na podnik svymi faktory, které jsou podniku zndmé, avsak ten
je nemuze nikterak ovlivnit. MlZe se predevSim témto zménam makrookoli aktivné
ptizpisobovat a predvidat zmény, které¢ v budoucnu jisté nastanou. K tomu, abychom
tyto kroky realizovali, je nutné provadét systematické analyzy a monitorovat okoli.
Smyslem analyzy totiZ neni jen statistické zjiStovani dat, ale predev§im objevovani
trendt, podle kterych mize podnik dal usuzovat na budouci vyvoj a tak se snadnéji na
tuto budouci situaci pripravit. ® P¥ipravenost firmy na tyto zmény je vétsinou klidem

k aspéchu.

Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi metodou analyzy makroprostiedi je PEST analyza,
kterd povazuje za klicové €asti makrookoli ¢tyfi skupiny faktorl: politické (Political),
ekonomické (Economic), socialni (Social) a technologické (Technological). Proto také
PEST, podle pocatecnich pismen danych faktort. Kazda z téchto skupin vSak zahrnuje
spousty faktord, které danou skupinu ovliviiuji. Dllezitost kazdého daného faktoru za-

M 4 W 4 r o 4 17
visi na odvétvi, ve kterém firma piisobi.
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Politické faktory

Politické faktory podniky ve vét§i mife omezuji, nez podporuji. Jde pievazné
0 danové, regulacni ¢i protimonopolni zakony, o cenovou politiku nebo ochranu Zivot-
niho prostiedi. Tyto zakony ovliviiuji rozhodovani podnikatelskych subjektii a vymezuji

prostor pro podnikani na ur€itém trhu.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavem domaci i zahrani¢ni ekonomiky
analyze neméla opomenout, jsou hlavné mira ekonomického ristu, urokova mira, mira
inflace, danova politika a sménny kurz. Kazdy z téchto faktorti nabizi podniku ptilezi-
tosti na trhu, ale i naopak. Konkrétnimi propocty a dopady na podnik se pak zabyva

finan¢ni analyza.

Socialni faktory

Socialni faktory se v dnesni dobé& odréazeji hlavné od trendli ze zahranici. Prevlada

zdravy zivotni styl, preference volného ¢asu, zpisoby nahlizeni na Zivotni prostfedi atd.

Podniky jsou nuceny se pfizpiisobovat jednotlivelim, uspokojovat jejich pfani a po-

treby, coz vede k pretazeni zdkaznika od konkurence.

Technologické faktory

Technologické faktory se v dne$ni dobé méni velice rychlym tempem. K tomu, aby
podnik vykazoval aktivni inovacni ¢innost, musi byt velmi podrobné informovan
o0 technickych a technologickych zménach v okoli. Musi predvidat smér technického
rozvoje, ke kterému slouzi podrobna studie ocekavanych technologii. Velky diraz se

klade na podporu vyzkumu a vyvoje. '’

Analvza mikroprostiredi

Mikroprostiedi je tim nejbliz§Sim okolim podniku a podnik sam je jeho zakladnim
prvkem. Pokud chce mit podnik Gspéch na trhu, musi své mikroprostiedi pochopit a vZit
se do role, ktera mu v tomto okoli nalezi. Dobfe poznat a posoudit mikroprostfedi neni

jen o marketingové kvalité¢ podniku, ale také o vyrobnich kapacitach, technologiich ¢i
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urovné managementu, kterymi se 1isi od ostatnich konkurentt. > Dobré klima v mikro-

okoli podniku zajistuje férové a pratelské jednani firmy se vSemi subjekty tohoto okoli.

Nejcastéji pouzivanym a nejucinnéj$im nastrojem analyzy mikroprostiedi je beze-
sporu Porteriv model péti sil, ktery vychazi z predpokladu, Ze firma plsobi v urcitém

odvétvi a na ni zvlast’ pasobi pét zakladnich faktort:

1. Vyjednavaci sila zdkaznikid - Zakaznik ma na firmu dominantni vliv, pokud
ma silné postaveni na trhu. Svym jednanim muze tlacit na sniZzeni cen, pokud
nakupuje ve velkém mnozstvi od jedné jediné firmy, pokud ma Siroky vybér
z mnoha firem vyrab¢jicich podobné vyrobky nebo pokud si dokaze vyrobek
vyrobit sam atd. Firma se v tomto ptipadé musi snazit uspokojit zdkaznika ve

vSech smérech a ziskat na trhu konkuren¢ni vyhodu.

2. Vyjednavaci sila dodavatelll - Pokud dodavatelé dokdzi zvySovat ceny svych
surovin a materiald, ptedstavuji pro podnik jako pro spotiebitele hrozbu, pro-
toze pokud nema v umyslu podnik zdrazovat, musi ustoupit na ukor kvality a
to se v disledku nebude zamlouvat spotiebitelim. V opacném piipad¢, kdy
jsou dodavatelé slabsi, dokdze si podnik urovat ceny doddvané¢ho zbozi a
materidlii a dokaze tak vyrabét vyrobky vyssi kvality a ziskavat tak na svou

stranu spotiebitele konkurencnich firem.

3. Hrozba vstupu novych konkurentll - Mezi nové konkurenty fadime ty podni-
ky, které se v daném mikrookoli podniku nenachazeji, ale maji schopnost se
do tohoto okoli dostat a konkurenty se stat. Jedinym rizikem pro vstup do mi-
krookoli firmy jsou bariéry vstupu, na které nahliZi kazdy podnik jinak. Pro
n¢koho mohou byt vysoké, pro nékoho nizké. Zalezi na fad¢ faktord, které ty-

to bariéry ovliviluji. Jedna se zejména o:

e (Oddanost zdkazniki, kteti davaji prfednost vyrobklim a sluzbam sou-

casnych podnikd.

e Absolutni ndkladové vyhody pro podniky v daném mikrookoli
s urcitymi zkuSenostmi, s pfistupy k lepSim finan¢nim zdrojim nebo

s existenci pracovni sily v okoli podniku.
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Miru hospodarnosti, ktera zpiisobuje snizeni nakladi vyhodnymi na-
kupy, hromadnou reklamou ¢i rozpousténim fixnich nakladt do vétsi

vyroby.

4. Hrozba substitutii - Pokud vyrobky dané firmy maji blizké substituty (lehko

nahraditelné vyrobky), vznika hrozba limitujici ceny, ¢imz klesa i ziskovost

podniku. Pokud ale pro vyrobky dané firmy neexistuji substituty, je zde velka

ptilezitost ceny zvysit a ziskat vyhodu pied konkurenci.

5. Rivalita firem pusobicich ve stejném odvétvi - Pokud je tato konkurencni sila

slaba, mohou podniky zvySovat ceny svych vyrobki a tim padem zvySovat

zisky. Pokud je vSak tato sila velka, vznika vysoka rivalita mezi podniky, kte-

vvvvv

vost firem. Rozsah této rivality je funkci tii faktort:

SWOT analvyza

Strukturou mikrookoli, pro kterou je charakteristickd velikost podilu
jednotlivych firem v mikrookoli, ktera tvofi rivalitu konkurentii. Miize
zde existovat mnoho malych ¢i stiedné velkych firem, kdy neexistuje
dominantni podnik, nebo naopak malo téchto malych firem, v krajnim

ptipad¢ i s jednim monopolem.

Poptavkovymi podminkami, které mohou klesat (pokud o zboZi neni
z4jem a klesaji tak trzby), nebo mohou stoupat, pokud je o zboZi za-
jem a obraty rostou. Rivalitu mezi podniky zvySuje predevS§im po-

ptavka klesajici.

Vztahem mezi faktory, ktery mlzZe vytvaret prilezitosti 1 hrozby na tr-
hu. Kazda z firem ma jinou zavislost na téchto faktorech, proto nee-
xistuje jeden jediny kladny, ¢i zaporny vztah pro vSechny firmy, ale
mnoho pfiznivych 1 nepfiznivych vztahi pro mnoho druhti firem na

daném trhu. 1°

SWOT analyza je sumarizaci zasadnich poznatkii z provedené situa¢ni analyzy pod-

niku. Cilem je spravné identifikovat, jak moc je aktualni soucasna strategie firmy, zda
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by se dokdzala vyrovnat se zménami, které neptetrzité nastavaji v obchodnim prostredi

firmy. °

Zkratka SWOT vznikla z pocate¢nich pismen anglickych termind jednotlivych fakto-
ri: S — strengths (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky), O — opportunities (pii-
lezitosti) a T — thearts (ohroZeni).

SWOT analyza tedy piedstavuje nastroj pro systematickou analyzu zaméfenou na
klicové faktory, které ovliviuji strategické postaveni podniku. Tato analyza vyuziva
poznatkil z analyz vnitiniho a vnéj$iho okoli podniku, ze kterych identifikuje silné a
slabé stranky podniku a piileZitosti a hrozby z vn&jsiho podnikového okoli. " Cim 1épe

4

jsou analyzy okoli vypracovany, tim rozsahlejsi a preciznéjsi je SWOT analyza.

Silné a slabé stranky podniku

Silné stranky podniku jsou vnitini pozitivni podminky v podniku, které umoZiiuji
ziskat jistou konkurencni vyhodu. Silné stranky tvoti z velké miry uz i vhodné zvolena
organizaéni struktura s jasné¢ vymezenymi kompetencemi. Dale také napft. pfistup ke

kvalitn¢j§im materialim, vyspé€lé technologie ¢i vyuziti vhodnych distribuénich kanald.

Slabé stranky podniku jsou negativni podminky, vedouci k jeho niz$i vykonnosti.
Velkou nevyhodou pro podnik je vtomto piipadé¢ vedeni s neodpovidajicimi schop-

nostmi, zastaralé technologie, absence nezbytné dileZitych zdroji k podnikéni atd. %

PiileZitosti a hrozby

Piilezitostmi muzeme vyjadiit sou¢asné nebo budouci podminky trhu, které jsou
ptiznivé pro vystupy nasi organizace. Hodnotime je zpravidla z dlouhodobého hlediska
vyvoje prostiedi a vlivu na organizaci, protoze ani pro nasi analyzu nejsou kratkodobou
zalezitosti. Prilezitosti miizeme rozumét napt. zmény v zakonech, uvedeni novych tech-

nologii ¢i rostouci poCty obyvatel (potencidlnich zdkazniki) v okoli.

Hrozbou jsou pro nas nepfiznivé podminky prostiedi, které maji negativni dopad na

podnikani. Tyto hrozby vétSinou zahrnuji vstup nové konkurencni firmy na trh, pokles

« ’ /1.0 x: ¥ . )
poctu zédkazniki €1 zméeny v legislative. 3
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Obriazek 3: SWOT analyza

Slabé stranky (W)

Silné stranky (S)

Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie
L, HLEDAN{* L, VYUZITI
(ptekonani slabych stra- (vyuziti silnych stranek
nek a vyuziti ptileZitosti) ve prospéch piilezitosti)
Ohrozeni (T) WT strategie ST strategie

L, VYHYBANI“

(minimalizace slabych
stranek a vyhnuti se ohro-
zeni)

»KONFRONTACE*

(vyuziti silnych stranek
k odvraceni ohrozeni)

Zdroj: TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické fizeni. Vyd. 1. Praha: Provozné ekonomicka fakulta CZU

v Praze ve vydavatelstvi Credit, 2002, 235 s. ISBN 978-80-213-0922-7.

Na zakladé¢ identifikovanych silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb na trhu

vychazi Ctyfi riizné strategie, jak mizeme vidét na Obrazku 3. Tyto strategie jsou v od-

borné literatufe popisovany takto:

1. SO strategie vyuziva silnych stranek podniku, aby zhodnotila ptilezitosti, kte-

ré jsou identifikované ve vnéjSim prostiedi. Tato strategie se v redlném svété

vyskytuje ziidka, proto slouzi spiSe jako podplirny Zadouci stav, ke kterému

kazda firma sméfuje.
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2. WO strategie jsou zamétené na odstranéni vSech slabych stranek podniku tim,
e naplno vyuziji pfileZitosti na trhu. Casto se jedna o ziskani dodate¢nych
zdroji k vyuziti dané ptilezitosti.

3. ST strategie je mozna tehdy, pokud je podnik dost silny na piimy boj

s ohroZenim ze strany vné&jSiho okoli.

4. WT strategie maji roli obrannych strategii, které se zaméfuji pouze na odstra-
néni slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni. Podniky v této pozici vétSinou bo-

juji o preziti. 1
Snad kazda z firem by méla mit ucelné sestaveny systém situacnich analyz a prognédz
a méla by ho nepfetrzité vyuzivat. VSechny ¢asti analyzy by mély byt vécné a pravdivé.
Ne vzdy tomu tak ale byva. Nejvétsi chybou, kterou firmy délaji, je to, Ze své schopnos-
ti v analyze ptecenuji, a naopak podcenuji n¢které dulezité slabiny podniku. ®V tomto

piipadé je ale sestaveni SWOT analyzy nerealné a zbytecné.

3.3 Marketingova strategie

O marketingové strategii hovoiime v marketingu tehdy, jde-li nam o dosazeni cila
v konkrétni oblasti marketingového prostiedi. Zvoleni dobré strategie je dikazem
schopného managementu a ptredpokladem pro vykonnost podniku. Pfi vybirani strate-
gie, ktera je nejvhodnéjsi pro na§ podnik, musime zvazit nékolik aspektii z hlediska
konkurenc¢ni a finanéni sily podniku. Jde hlavné o to uvédomit Si, jaky vyrobek na ja-
kém trhu chceme prodat a jak dlouhy Gasovy usek mame na dosazeni cile. ° Kazdé roz-
hodnuti o vybéru strategie zavisi na druhu vyrobku a na reakci spotiebitele. N&které
marketingové strategie mohou cile dosdhnout po par tydnech, jinym to miize trvat az
nékolik mésicii. Vhodna je i marketingova propagace produktu a komunikace se zakaz-

nikem.

3.4 Marketingova komunikace

Komunikace vznikla z latinského slova ,,communis® a znamena v piekladu spole¢ny.
Cilem komunikace je totiz oznamit, zprostfedkovat a podélit se o informace s nékym.
S kymkoliv. V marketingu se vétSinou jednd o stavajici, ale i potencialni zékazniky,
kterym se snazime prodat své vyrobky ¢i sluzby, o dodavatele, kteti nAm mohou nabid-

nout zajimavou spolupraci, ¢i o investory, ktefi jsou pro na§ podnik podporou. Nejedna
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se o jednotné teoretické pfistupy, kterymi by se fidily vSechny firmy na trhu, ale jde o

teoretické piistupy, které se stale rozvijeji a bshem dlouhych let vyzkumi zdokonaluji.*®

Marketingovou komunikaci, se kterou se v dnesnim modernim svété setkavame, ro-
zumime systematické informovani a presvédcovani cilovych skupin k dosazeni strate-
gickych marketingovych cilii. Na dnesnich trzich se bez marketingové komunikace ne-
obejde vétsina komer¢nich i nekomer¢nich organizaci. Marketingovou komunikaci ne-
vyuzivaji jen ziskové firmy k tomu, aby piesvédcily zakaznika ke koupi, ale také vlada
a neziskové organizace za ucelem odstranéni socidln¢ Skodlivého chovani, ¢i naopak
k podpoteni socialniho chovani prospésného, nebo i politické strany K ziskani volic-
skych hlasti. % Marketingova komunikace ptisobi v dnesni dob& na zékaznika snad ze

vSech moznych stran trhu.

Pro zajisténi kvalitni marketingové komunikace si firmy v dne$ni dobé& najimaji re-
klamni agentury, které jim pfipravi u¢innou reklamu piimo na dany vyrobek ¢i sluzbu,
najimaji si odborniky na podporu prodeje, kteti dokazi navrhnout uc¢inné programy pro-
dejnich pobidek, specialisty na piimy marketing, ktefi si vytvoii své vlastni databaze a
zkontaktuji zdkazniky a najimaji si 1 PR firmy, které buduji image dané firmy. Tyto
komunikacni snahy musi dohromady tvofit koordinovany komunika¢ni program, aby
bylo dosazeno vytycenych marketingovych (komunikacnich) cilt. "Kazda firma se sna-
zi informovat spotiebitele o vyrobcich svym originalnim zpiisobem a trh je tak piesycen

reklamou a jinymi néstroji komunikace, které spotiebitele zahlcuji.

3.4.1 Komunika€ni proces

Marketingova komunikace je uzce spojena s pojmem komunikacni proces, coZ je
pienos urcitého sdéleni od odesilatele k piijemci (uvedeno na Obrazku 4). Zpravidla
tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, tedy firmou a zakaznikem. 2l Kaz-
dy komunikacni proces je upraven podle druhu komunikace. Komunikacni procesy pro

neosobni komunikaci se 1181 od komunikace osobni.
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Obrazek 4: Zakladni komunikaéni schéma procesu komunikace

] Kodovani Sdéleni Dekodovani .
Odesilatel o .| Prijemce
Média

A
Zpétna | Odezva |,
vazba | D

Zdroj: HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace soucast marketingového
mixu. Vyd. 1. V Praze: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2001, 77, 29 s. ISBN 80-245-0176-7.

Komunikacni proces obsahuje dva hlavni prvky — odesilatele a ptijemce. Dale ko-

munikaéni nastroje, jimiz jsou zprava a médium a nakonec i jistou komunikacni funkeci,

kterou zajistuje kodovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba. Sum je v podstatd nepla-

novana porucha komunika¢niho procesu, kterd miize, ale nemusi nastat. Pro snazsi po-

rozuméni celému procesu je mozné si jednotlivé slozky procesu definovat:

1.

Odesilatel je subjekt, ktery odesild zpravu, sdéleni ¢i informaci smérem

Kk pfijemci. V prvni fadé jsou to firmy, dale vlada, urady atd.

Piijemce je subjekt, na ktery ma zaplsobit sdéleni, které zasila odesilatel.

Nejcastéji jsou to spotiebitelé, zaméstnanci, dodavatelé ¢i investoii dané fir-
my.

Médium, nebo také komunikacni cesta, je kanal, kterym se pienasi sdéleni od
odesilatele k ptijemci. Jako nejplsobivéjsi se pouziva internet, tiSténa rekla-

ma a dalsi hromadné sdé€lovaci prostredky.

Sdélenim chapeme uceleny soubor symbolii, které maji urity vyznam a jsou

prostiednictvim komunika¢niho média prenaseny K piijemci.

Kodovani slouzi k transformaci myslenek do symbolické podoby, jejimz ci-

lem je upoutat, vyvolat akci a vyjadfit nazor.
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6. Dekodovani je protipélem kodovani, kdy pfijemce deSifruje, rozpozna

a interpretuje vyznam zakoddovaného sdéleni.

7. Odezva je reakce piijemce na dekdédovanou zpravu. Odesilatel zpravy vétsi-
nou ocekava reakci kladnou, tedy takovou, ze spotiebitel zakoupi produkt.
Existuje vsak jesté neutralni reakce, kdy spotiebitel zpravou neni ovlivnén a
nereaguje, nebo negativni reakce, kdy spotiebitel napt. v disledku Spatné
zkuSenosti §$ifi negativni informace dal a ovlivituje tim jiné spotiebitele, kteti

se mohou zachovat také negativné.

8. Zpétna vazba se povazuje za velmi dulezity prvek komunikac¢niho procesu,
ale byva casto podcenovan. Jde o ¢aste¢nou reakcei ptijemce, ktera se pienese

k odesilateli.

9. Sumy jsou soubory vsech faktortl, které mohou negativné ovlivnit komuni-
kaéni proces ve stadiu dekoédovani zpravy a zpétné vazby. Sumy mohou byt
ruzného charakteru od technické, ptes tiskové chyby, az po selhani lidského

faktoru. *°

Pokud bychom se dale vice zabyvali aspekty spotfebniho chovéni, tedy zkoumali, jak
spotiebitel dokaZe vnimat sdéleni, zjistime, Ze toto chovani vychazi z psychologickych

pohnutek kazdého jedince. V oblasti tohoto vyzkumu muze jit o tyto typy vnimani:

1. Selektivni vnimani — Pfijemce neni schopen nebo nevnima vSechny sdélova-
né podnéty. Je zde ¢aste€na nebo Uplnd ztrata informace, kterou odesilatel
sd€luje ptijemci. Komunikator musi zprdvu opakovat tak dlouho, dokud ne-
ziska pozornost piijemce pies vzniklé sumy.

2. Selektivni zkresleni — Pfijemce vnimé zpravu tak, jak vyhovuje jemu. Sdm si
upravuje pfijimanou zpravu podle svych pfani a ocekavani. Komunikator tak
musi volit jasné, zajimavé a srozumitelné sdéleni s ¢astym opakovanim.

3. Selektivni zapamatovani — Piijemce ve své paméti sdéleni udrzuje jen z ¢asti,

je potieba ho ptesunout do dlouhodobé paméti. Toho odesilatel sdéleni docili

opakovanim v pravidelnych intervalech. 19
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3.4.2 Formy komunikace

Zakladni formou komunikace je rozdéleni na komunikaci osobni a masovou:

1. Osobni komunikace je tzv. ptima forma komunikace a Casto se pro ni pouzi-
vaji terminy jako komunikace tvaii v tvaf, nebo komunikace 1:1. Podstatou
procesu je, ze jsou fyzicky pfitomni oba zdkladni prvky komunikace, tedy
zdroj zpréavy a ptijemce. Vyhodou pak je okamzité vyhodnoceni zpétné vazby
s moznosti ihned reagovat a pfizptsobit komunikaci pfanim a pozadavkiim
zékaznika. Vedle verbalni komunikace pouzivame v osobni komunikaci i
komunikaci neverbalni (miminka v obli¢eji, postoj, pohyby rukou atd.) Ne-
vyhodou jsou vysoké naklady a casova naro¢nost na osloveni jednoho zakaz-

nika.

2. Masova komunikace, Casto téz nazyvana jako neosobni, vyuZziva k pfenosu
sdéleni komunikacénich kanall, které zpravu dopravi az k ptijemci. Mezi ko-
munikac¢ni média zahrnujeme vysilaci média (rozhlas, televize) a tiskova mé-
dia (noviny, casopisy atd.). Vyhodou masové komunikace jsou nizké naklady
na osloveni jednoho ptijemce, protoze jednim jedinym médiem lze oslovit az
nékolik miliond divakt béhem par minut. Nevyhodou jsou ale celkové nékla-
dy, které podniky investuji do reklamy. Za ¢astecnou nevyhodu se bere 1 fakt,
ze neosobni komunikace nema tak pruznou a efektivni zpétnou vazbu jako

osobni komunikace. °

Jelikoz je marketingova komunikace zaméfena nejen na zékazniky, ale 1 na zamést-

nance firmy, rozlisujeme marketingovou komunikaci také na interni a externi:

1. Interni komunikace je ur¢ena k informovéani zaméstnancii o vizich, hodnotach
¢1 zménach v marketingové oblasti firmy. SlouZzi k vytvafeni pocitu sounale-
zitosti zaméstnancu s firemni filozofii a se ztotoznénim se s firemnimi mys-
lenkami a cili.

2. Externi komunikace slouzi k osloveni a ovlivnéni skupin vné firmy, kterou

tvoii pfedevsim soucasni a potencialni zdkaznici. 2
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3.4.3 Cile komunikace
Urceni cili komunikace je hlavnim pilitem pro tvorbu komunika¢niho planu
a nasledného vyhodnoceni jeho efektivniho pribéhu a vyhodnoceni vysledkii. Hlavni

cile komunikace mohou mit vice podob:

1. Poskytnuti informaci — Jde o pfedani informaci potencialnim i stdvajicim za-

kaznikim. Firma vétSinou informuje o dostupnosti novych vyrobkt a sluzeb.

2. Vytvoreni a stimulace poptavky — Cilem je zvySeni poptavky po vyrobcich
a sluzbach firmy bez cenovych zmén. Jde vétSinou o primarni cil firmy, kte-

rym je zvySeni obratu.

3. Diferencovani produktu ¢i firmy — Napomaha k zvyraznéni jedine¢nosti da-
ného vyrobku a odliseni firmy od konkurence, pokud je na trhu pfili§ velka

homogenni nabidka.

4. Zduraznéni uzitku a hodnoty vyrobku — Timto zpisobem firma realizuje na

trhu vyssi ceny stavajicich vyrobku a sluzeb.

5. Stabilizovani obratu — Jedna se pfedev§im o marketingovou komunikaci pro

’ vr 71 % - v ’ ’ ror 6
sezonni zboZi. Napomaha firmé sniZovat skladovaci a vyrobni néklady.

3.5 Komunikacéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového a tvoii jej
souhrn nastroji marketingové komunikace. Pomoci optimalni kombinace nastroji ko-
munika¢niho mixu se snazi produktovi manazefi firem dosahnout marketingovych cila
podniku. % Sougésti komunikagniho mixu jsou jak osobni, tak i neosobni formy komu-

nikace.

Kazda konkrétni skladba komunika¢niho mixu je zdvisla na cilech podnikové strate-
gie, na charakteru a Zivotnim cyklu produktu. Skladbu komunikaé¢niho mixu provadi
manazefi s ohledem na objem disponibilnich zdrojii a na pokryti ndkladi komunika¢ni
strategie. 19V dnesni dobs jsou naklady na komunikaci se zakaznikem vysoké, proto
firmy pfi svém rozhodovani o komunikac¢ni strategii zvazuji i n€kolik moznych variant

komunikace.
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3.5.1 Reklama

Reklama je nejviditelnéjsim a nejCastéji pouzivanym nastrojem komunika¢niho mi-
XU. Mnoh¢ firmy na ni vynakladaji znacné finan¢ni prostiedky, protoze je nejucinnéjsi
z pohledu ptisobeni na zakaznika. Je schopna v jediném okamziku informovat miliony
lidi na celém svété. Nevyhodou je vSak nepruzna zpétna vazba. Proto, aby firma ziskala
o reakci svych zakaznikl na reklamu néjaké informace, je dulezité vynakladat dalsi fi-
nanéni prostiedky do oblasti marketingového vyzkumu. % Tento vyzkum nemusi firma
provadét sama, ale mize si najmout vhodnou agenturu, ktera prizkum trhu provede za
ni.

V okamziku, kdy se firma rozhodne, jakou formu reklamy zvoli pro své vyrobky,

musi zpracovat reklamni plan, jehoz soucasti jsou reklamni cile. Tyto cile mizeme roz-

délit do tii skupin podle toho, jakou formou maji na zdkaznika pisobit:

1. Informativni reklama ma za tkol informovat vetejnost o novém produktu ¢i
sluzb&. Ucelem je vyvolat zajem a vytvofit poptavku. Zakaznici v tomto pii-

padé¢ sami jevi zajem o koupi produktu (pull strategie).

2. PresvédCovaci reklama nastupuje v obdobi vysokého konkurencniho tlaku
a pusobi na zékaznika tak, aby kupoval pravé vyrobky dané firmy (strategie
push). V n¢kterych piipadech se mtize jednat i o reklamu srovnavaci, kdy vy-
robce porovnava své vyrobky s konkurenénim zbozim.

3. Pfipominaci reklama je posledni fazi reklamy, ktera ma udrZet sdéleni

v podvédomi zakazniki po delsi dobu bez nutnosti stalého opakovani. 2

Sifeni zvoleného reklamniho sdéleni je pak otazkou medialni strategie, kdy vychazi-
me z rozsahu a dostupnosti nasich zakazniku, které chceme oslovit. Vybirame nejvhod-
né&jsi sdélovaci prostiedky, nebo jejich kombinaci. Diilezité je zvolit i Casovy harmono-
gram pisobeni, ktery zajisti urcitou frekvenci opakované reklamy. Tyto postupy nasa-

zovani reklamy do médii délime do tfi skupin:

1. Soustavné plisobeni — Reklama je prezentovana rovnomérné po cely rok se
stejnym rozsahem a stejnou frekvenci. VétSinou je toto plisobeni zajistovano
velkymi firmami, které posiluji ¢i buduji image nejen urcitych svych vyrob-

kt, ale také image celé firmy.
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2. Pulzujici ptisobeni — Stfidani reklamy v méné ¢i vice Castych intervalech po
cely rok. Reklama je nasazovana V rtiznych intenzitach, nebo je Gplné vyne-
chéna.

3. Narazova reklama — Ojedin€lé umisténi reklamy do média se zna¢nou inten-

. v w7 X r r ’ v, 26
zitou, avsak po kratsi dobu. Casté pro sezoénni zbozi.

vvvvvv

pouzije pro pienos reklamniho sdéleni. Vybrané reklamni prostiedky musi byt schopny
dosahnout marketingovych cilti za dostupné finan¢ni zdroje urcené pro reklamni kam-
pan. Reklamni praxe dé€li tyto prostfedky na vysilaci (televize a rozhlas) a tist€énou (no-

viny, Sasopisy, venkovni reklama). 2’
Televize

NejsledovanéjSim a nejoblibenéjsim médiem, které je schopno pfenaset reklamni
sdéleni, je jist¢ beze sporu televize. Toto reklamni médium je vyuzivano zejména
k nazornému piedvedeni produktd s vyuzitim obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Televizni
reklamy tak mohou byt mnohdy velice originalni, ptisobivé a emotivni. Televizni re-
klama je zaméfena na masové segmenty, avSak bez blizsiho zacileni. Absolutni naklady
na televizni reklamu jsou vysoké, mnohdy si ji nemiizou mensi firmy vibec dovolit.

VynalozZené ¢astky na reklamu se pohybuji v fddu milionti korun. 20

Rozhlas

Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je veliky rozsah. V dnes$ni dobé& lidé neposlou-
chaji radio jen pies radiové piijimace, ale mnohem castéji ted’ uz i prostfednictvim in-
ternetu. | pfes tento vysoky rozsah posluchaci jsou na reklamu v rddiu vynakladany
podstatné niz8i vyrobni ndklady, neZ je tomu u reklamy televizni. Diky velké fragmen-
taci rozhlasového trhu diky pestrosti rozhlasovych stanic lze reklamu i celkem dobie

zacilit na dané segmenty posluchacu.

Nedostatkem rozhlasové reklamy je snad jen vyuziti rozhlasového média jako tzv.
kulisy v pozadi, kdy ji poslucha¢ nemusi ani vnimat. Timto se podstatné se snizuje
moznost osloveni zdkaznika. Déle jde také o omezeni ze strany délky spotu a toho, ze se

. . 20
jedna jen o zvukovou nahravku.
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Tiskova reklama

V této formé jde o inzerci v novinach a Casopisech. Jeji zacileni je velice rozsahlé.
V tiskové reklamé neni zadné specifické ¢asové omezeni, jako je tomu u reklamy tele-
vizni a rozhlasové, proto zde mize spotiebitel nalézt vice informaci k danému produktu
¢i sluzbé. Jednd se ale pouze o vizudlni rozsah reklamy, proto je dulezité volit tak, aby
bylo reklamni sdéleni co nejzajimavéjsi pro cilovy segment. Pomocnikem pro zajem o
reklamni sdéleni mohou byt napt. rizné kupony a vzorky, které dana reklama obsahu-
je 20

Venkovni reklama

Tento typ reklamy zahrnuje mnoho nejriznéjsich médii od billboardt a plakatovych
ploch, ptes podlahovou reklamu a prosvétlené vitriny, az po trojrozmérné makety a mo-
dely produkt. Obklopuje nas spotiebitele vSude kolem: v budovach nadrazi a super-
markettli, v barech, restauracich, vzdélavacich i zdravotnich stfediscich jako tzv. indoo-
rova média a na ulicich, dalnicich, zastavkach autobust jako outdoorova média. Fanta-
zii se vtomto piipadé meze nekladou. Mnohé venkovni reklamy jsou propojeny
s informa¢nimi technologiemi, je zde vyuZivan pohyb, svételné efekty, pouZiti viini atd.

X :r wevr g ’ " £ 2
Cim zajimav&j$i napad, tim v&tsi pozornost reklama upouta. 2°

Reklama v kiné

Tento zpusob reklamniho sdéleni pfipomind televizni reklamu svym zpracovanim
a omezenim. Tato reklama vSak mulZe mit vétSi emocidlni zazitek diky kvalitn€jSimu
obrazu a zvuku, nez poskytuje televizni obrazovka. Navic poslucha¢ v kin¢ je v tu da-
nou chvili soustfedén pouze na promitanou reklamu. Nekteré studie vSak uvadéji, ze 1
kinoreklama spotiebitele obtéZuje. Proto navstévnici chodi do kina pozdé, aby se rekla-
mam vyhnuli. Problém je i s celkovym zacilenim reklamy. VétSinou se totiz jedna o

navitévniky v mladsim véku, pfiblizng 15 — 34 let. °

On-line reklama

On-line reklama vyuziva reklamnich bannert, které umoziuji nejpiesnéjsi zacileni.
Bannery je moZzné umist'ovat pouze na ur€ité internetové stranky, které oslovuji cilovy
segment. Na rozdil od reklamy televizni je ta internetova vice interaktivni, obsahuje

fotky, hudbu, animace, zvuky a tim dokaze snadnéji zaujmout. Omezeni této reklamy

35



spociva v tom, Ze je urcena jen uzivateliim internetu, kdy nekteré cilové skupiny ziista-
vaji neoslovené. Dal§im a zadvaznéjSim omezenim je pfesycenost internetovych uzivate-
14 touto reklamou. V dasledku toho se naucili internetovi uzivatelé bannerovou reklamu
prehlizet, coz snizuje jeji efektivitu. 20

Vsechny tyto typy reklam jsou pouze soucasti celkového kontextu sdéleni. Reklama
se vysila béhem urcitého programu, billboardy se nachazi na sténach budov, na zastav-
kach, reklama v Casopisech je umisténa do textu urcitého ¢lanku atd. Medialni kontext
je dan tim, jakym zpiisobem ho inzerent nabizi a jak ho vnimé zakaznik. Je dokéazéano,
ze pokud je soulad mezi medialnim kontextem a produktem ¢i inzertnim stylem, je re-
klama pro spotiebitele zajimavéjsi a ten ji dokaze vénovat ur€itou pozornost. Zalezi také
na tom, zda je inzerat novy, zda obsahuje prvky pozitivni ndlady ¢i zda je ve velkém
kontrastu inzerat a jeho kontext. VSechny tyto aspekty dokazi spotfebitele motivovat
k vy$§imu vénovani pozornosti celé reklam¢. Marketéfi a vyrobci reklamy se proto sna-
zi reklamnim sdé€lenim spotiebitele spiSe Sokovat, aby pfitahli co nejvice pozornosti

prave pro svlj produkt, sluzbu ¢i myslenku. 20

3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd stimuluje prodej vyrobkil a sluzeb
pomoci dodateénych podnétli. Tato forma prodeje je zaméfend piimo na konecné spo-
ttebitele a je Casové omezena. Podpora prodeje je Casto podporovana reklamou, se kte-
rou se prolina. Kombinace podpory prodeje a reklamy vede vétSinou k dosazeni vysSich
prodejli a ziskil, nez by tomu bylo pfi vynaloZeni finan¢nich prostfedki na kazdy néstroj

stimulace zvlast'.

Vyznam podpory prodeje v dnesni ekonomické situaci roste. Zakaznik se ¢astéji roz-
hoduje o koupi vyrobku na zaklad¢ nizsi ceny, nebo jinych vyhod, které prodejce nabi-
zi. Pokud by vSak podpora prodeje byla Sifena ve vétsi mife a odsunula by reklamu na
niz§i troven, klesla by image vyrobku v oc¢ich spottebitelil a ti by vyrobky dané znacky
mohli povazovat za laciné a tim padem nekvalitni. 20 Stimulaci pomoci podpory prodeje

vyuzivaji zejména mensi firmy, S niz§i ziskovosti na trhu.

Cile podpory prodeje miizeme rozlisit podle toho, na koho se zaméfujeme, jaké jsou
nase cilové skupiny. Davno jiz se firmy nezaméfuji jen na zakazniky, ale také na distri-

butory ¢i své zaméstnance.
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Z hlediska zaméteni na zdkaznika rozliSujeme nékolik cilt:

1. VyzkouSeni produktu — Tento cil je zaméfen na potenciadlni zakazniky, ktefi
jeste vyrobek nasi firmy nezakoupili, a na zakazniky, ktefi radi preskakuji
mezi znaCkami a zaméiuji se na znacky s vyhodnéjsi nabidkou. Tato podpora
je dulezita v prvni fazi zavadéni nového produktu (nebo skupiny produkti) na

trh.

2. Odmeéna za loajalitu — Je velmi dilezité udrzet si stavajici zakazniky, ktefi
jsou vérni nasi znacce. Za to je vhodné/piihodné zakaznika odménit a nabid-
nout mu uréitou vyhodu. Tato podpora ndm zajisti, ze zékaznik bude opako-

vat nakup a nepodlehne pokuseni zakoupit vyrobek u konkurence.

3. ZvétSeni velikosti trzniho potencidlu — Tato stimulace se vyuziva u urcité ka-
tegorie vyrobku, ktera ma vedouci misto na trhu a nepodléha sezénnosti. Jed-
na se vétsinou o nabidnuti vyhodnych vétsich baleni, slevy pii vétsim obejmu
nakupu atd., které vede zédkaznika k vytvareni vétSich domacich zasob daného

podporovaného vyrobku a snizuje tak Sanci nakupovat u konkurence.

4. Posileni ostatnich komunikacnich nastrojii — Jednd se o kombinaci vice na-
stroji v jediné pobidce. Napf. reklamni sdé€leni, nebo direkt mail doplnén

o podporu prodeje.

Pokud se zamé&fime na podporu prodeje k ovlivnéni distributord, mizeme mluvit
0 moznostech zafazeni naseho produktu do nabidky distributora, o ptidéleni vhodného
mista v regalu daného supermarketu ¢i o pomoci pii nabidce zbozi kone¢nému spotiebi-

teli. Jako hlavni cil ziskani podpory distribu¢niho kanalu miZzeme mluvit o:

1. Zavedeni nového produktu na trh — Proto, aby zdkaznik mohl tento novy vy-
robek zakoupit, je potfeba ho umistit do Siroké $kaly obchodl v dostatecném
mnozstvi, na viditelném misté v regalech. V dnesni dobé&, kdy je na trhu do-
statek substitutli a je z ¢eho vybirat, rozhoduji se obchodnici o znackéch, kte-

ré obohati sortiment.

2. Motivaci prodavat danou znacku — Jedna se o produkty, které jsou na trhu jiz
zavedené a zakaznici o nich maji svou piedstavu. Jde o Usili maloobchodnikd,

ktefi maji za cil podpofit produkt prodat jej za ucelem vyssich ziska.
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Podpora prodeje samotného prodejniho personalu mé za cil motivovat k vyssim pra-
covnim vykoniim. Vedle Skoleni a informacnich schizek se jedna o rizné soutéze
Vv objemech prodeje a ziskavani novych zakaznikli. Zaméstnavatel vétSinou motivuje
své zaméstnance urcitymi vyhodami nejen penézniho razu, ale také pozornosti a péci o
né, o jejich pracovni prostiedi atd. Tyto aspekty mohou mnohdy motivovat vice nez
samotna mzda. ?° Pokud firma motivuje zamé&stnance timto zptiisobem, musi dbat na to,
aby se soutézivost zaméestnancl neodrazila v jejich chovani a aby nevznikla rivalita me-

Zi zaméstnanci.

Jako podporu prodeje zbozi mize obchodnik vyuzivat celé fady nastroju. Jejich vol-
ba zavisi na marketingovych cilech, kterych chce firma dosahnout, na aktivitach konku-
ren¢nich firem, na nakladech, které ma v umyslu podnik do podpory prodeje vynalozit a
Vv neposledni fad¢ i na efektivité pouziti jednotlivych nastroju. 8 Ve vetsing piipadu fir-

ma voli moznost pouziti nékolika néstroji spole¢né.

Tyto nastroje 1ze rozd¢lit shodné jako u cilti podpory prodeje na tfi segmenty, na kte-

ré se obchodnik zamétuje:
1. Nastroje podpory prodeje kone€nym spotiebiteltim:

a) Vzorky produkti - Nabadaji k vyzkouseni, ochutnani vyrobku. Byvaji
zpravidla zdarma nebo za symbolickou cenu, nejc¢astéji dorucovany spo-
ttebitelim piimo do domacnosti, rozdavany na prodejnach nebo jsou malé
vzorky piipojovany piimo K inzeratu v tisku. Jedna se o nejefektivné;si,
avSak o nejnakladnéjsi formu uvedeni nového produktu na trh.

b) Kupony — Umoznuji spotiebiteli ziskat slevu nebo nadhradu. Jde jak
0 podporu novych produktt, tak i produktl, které jsou na trhu jiz ve sta-
diu zralosti. Kupony byvaji vétSinou soucasti inzeratu v tisku a po predlo-
zeni u prodejce ziskava spotiebitel ihned napft. slevu na urcity vyrobek.

€) Prémie — Jedna se o produkt nabizeny zdarma nebo se slevou za nakup

uréitého mnozstvi jiného produktu. Casto byva jiz soucasti baleni.

d) Odmeény za vérnost — Mohou byt poskytnuty v hotovosti nebo jinou for-

mou za opakované nakupy. Mnohdy jsou poskytovany spotiebitelim vér-
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f)

9)

nostni karty, na které se shromazd'uji body, které pak miize zadkaznik

uplatnit formou slev ¢i ziskani daru.

Soutéze a vyherni loterie — Spotiebitel ma moznost (i za pomoci vlastniho
usili) vyhrat cenu. Spotiebitel vétSinou dava prednost akci, kterd zajistuje
okamzitou vyhru za splnéni urcitych podminek pted témi, kdy je pravdé-

podobnost vyhry mala a zavisla na nahodé. Regulovano zdkonem.

Vystavy, prezentace a veletrhy — Zde vyrobce piedvadi, popiipadé proda-
va své nové produkty.
Rabaty — Zajistuji slevy z prodejni ceny ihned pii nakupu zbozi nebo za-

rucuji poskytnuti slevy ¢i hotovosti po predlozeni dokladu o nakupu.

. Nastroje podpory prodeje v distribucni siti

a)

f)

9)

Kupni slevy — Poskytované zejména pti zavadéni novych produkti do

prodeje.
Obratové slevy — Poskytovana u dlouhodobé¢ skladovanych polozek
Sleva z opakovaného odbéru

Bezplatné zboZzi — Praktikuje se pii uvedeni nového produktu na trh, kdy

prvni varka nabizeného zboZi je zdarma nebo za symbolickou cenu.

Merchandising — Umisténi produktu na viditelném misté jako odména za

mimotéadné uvedeni produktu na trh a vybornou prodejni péci.

Kooperativni reklama — Lokalni propagace v mistnich médiich za poskyt-
nuti pfispevku.
Obchodni seznamy — Tiskoviny a propagac¢ni materialy informujici

0 mistech, kde je mozno dany novy produkt zakoupit. %

. Nastroje podpory prodeje zaméstnancii

a)

b)

SoutéZze shmotnymi i1 nehmotnymi odménami — Zavisi na kvalité

a velikosti vykonu zaméstnance.

Obchodni schiizky — Zprostfedkovany za ticelem vymeény zkuSenosti
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c) Event marketing (zazitkovy marketing) — Ocenéni vykonu zazitkem, napft.

exotickou dovolenou.
d) Zpravy o prodeji, obchodni p¥irugky apod. *°

Pokud spolecnost sestavuje program podpory prodeje, musi marketéfi urcit hlavné
délku kampané, pocet jejiho opakovani v uréitém ¢asovém horizontu a mnozstvi fi-
nancnich prostredk, které na program vynalozi. U nové sestavenych akci podpory pro-
deje je nutné pilotni vyzkouSeni a posouzeni jeji uCinnosti. Poté az se sestavuje plan
realizace véetné Easového planu. Casto byva souéasti planu i proskoleni subjekti, kte-
rych se podpora tykd a vypracovani manualu. Nezbytnou soucasti programu je také
hodnoceni kampang, které se provadi pred, béhem a po akci, a to nejcasteji porovnanim
trzeb. Vhodny pro hodnoceni kampané mtze byt i marketingovy vyzkum, zaméteny jen

na hodnoceni programu podpory prodeje. 19

3.5.3 Public relations

Public relations, Casto uvadéné pouze jako PR, by se voln¢ dalo ptelozit jako udrzo-
vani dobrych vztahi s riznymi skupinami Siroké vetejnosti. Témito skupinami mohou
byt zaméstnanci firmy, investofi, dodavatelé, zakaznici, statni sprava, vetejnost, média
nebo dokonce i konkurence. Oblast PR je dopliujicim prvkem marketingového piistupu
firmy. Pomaha utvaret prostiedi, ve kterém je jednodussi obchodovat disledkem daveéry
a dobrych vztaht s vefejnosti. ? Firma by vzdy méla na vefejnosti vystupovat profesio-

nalnim zpiisobem, ale s pratelskym piistupem.

Zamé&rem public relations neni orientace na prodej vyrobkl a z nich plynouci trzby
a zisk, ale spiSe ziskdni pozornosti novinarti a sdélovacich prostfedkti na svou stranu.
Vybudovani dobrych vztahli s vefejnosti v dlouhodobém horizontu, ziskani kladné
image firmy, dobré povésti a jinych ptistupli. Pokud tyto aspekty firma vlastni, miize je
pouzit jako propagacni sdéleni s minimem finan¢nich ndkladt. Tato firma je vefejnosti
snaze piijimana a jeji komunikace se zakaznikem a jeho ovliviiovani je jednodussi nez u

v . ., . o , . . .2
firem se $patnou image a negativnim postojem k iroké vefejnosti.

Aktivity tvotici PR mohou integrované spolupracovat, diilezZit4 je vSak vytvorena du-
véryhodnost spotiebitell jesté pred tim, nez firma zahaji aktivity potiebné ke zviditel-

néni. Tato davéryhodnost je dana kvalitou produkti a sluzeb, které firma nabizi, dale
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také dobry zékaznicky servis, etika a dobra povést spolecnosti mohou pfispét k tomu, ze
zakaznik bude vnimat spolecnost jako kvalitni a divéryhodnou. K dosaZeni téchto mar-
ketingovych cili nam dopomahaji nastroje, které firma v oblasti public relations kombi-
nuje a propojuje v jeden celek. %

vvvvv

1. Tiskové zpravy — Jedna se o pisemna sdéleni, kterd organizace zasila médiim.
Tyto informace obsahuji vétSinou nové skute¢nosti a udalosti z prostiedi fir-
my. Pokud je zprava pro novinafe zajimava, pouziji ji jako podklad pro ¢la-
nek, zpravy nebo reportdz. Tiskova zprava ma pevné danou strukturu, ktera
musi obsahovat odpovédi na otazky ,.kdo?*, ,,co?*, ,kdy?“, ,kde?*, ,jak?*,

a,,proc?.

2. Tiskové konference — Jedna se o setkani vedeni organizace s novinafi. Tisko-
va konference by méla byt vyuzita v ptipad¢ zcela vyjimeéném, kdy ma pod-
nik pro vetejnost velmi exkluzivni zpravu. Konference byva vétsinou fizena,
kdy hlavni béh konference uréuje moderator, ktery musi byt i schopnym fec-
nikem. Pfi planovani konference je diileZité stanovit datum a misto konani,

které bude vhodné pro firmu 1 novinare.

3. Poskytovani odbornych komentaii — V tomto ptipadé podnik komunikuje
S vefejnosti pies své zaméstnance (odborniky, mluvci) ptimo v médiich. Or-
ganizace tak zvySuji svou reputaci a novinaii zase oceni odbornost, ktera je-
jich &lanek & zpravu zkvalitni. %

V dnesni dobé dostava public relations dilezitou tlohu v komunikaci v krizovém
obdobi. Firma musi byt na tuto situaci pfipravena pifedem, musi ji predvidat a jiz pfi
prvnim naznaku krize zacit rychle jednat. Znakem pfipravenosti mize byt i to, ze firma
si pfipravi krizovy plan PR jiz pifi pldnovani bézné komunikaéni strategie firmy.
V soucasné dobé¢ je totiz vznik krize pravdépodobnéjsi nez v ptedchozich letech, proto
potadna ptiprava na krizi ziskdva na diilezitosti a vyzaduje od firem vysokou profesio-
nalitu.  Jak je znamo, informace o nehodach a nepftijemnostech se totiz $ifi velice rych-

le.
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Hlavnimi zasadami komunikace v krizové situaci jSou:
1. Rychle definovat problém a identifikovat potencialni krizové momenty.

2. Vytvortit krizovy tym, urcit kompetentni a odpovédné osoby za komunikaci

S vefejnosti.
3. Posoudit a spravné vybrat komunikaéni kanaly.

4. Formulovat a sdélit argumenty, které cilovym skupinam vetejnosti vyvrati

negativni pohled na podnik.
5. Sestaveni krizového manualu.

6. Udrzovani kontaktu s médii a s organy urenymi k dozoru v ptipadé krizové

: o - . , ¢l 1
situace, jako jsou hasiéi, policie, a zachranna sluzba. *°

3.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu, ktery si udrzuje vy-
znamnou pozici i Vv dne$ni dobé modernich komunikaénich médii a technologii.
V porovnani s ostatnimi ndastroji komunika¢niho mixu ma osobni prodej vyhodu
vV ptimém kontaktu mezi firmou a zdkaznikem, v pfizptisobivé individualizované komu-
nikaci a v okamzité zpétné vazbé. Z téchto tii vyhod je patrné, Ze prodejce neni pro za-
kaznika jen tim, kdo prodava, ale i tim, kdo dokaZe poradit a ptizplisobit nabidku zboZzi
a sluzeb pranim a potiebam pravé konkrétnimu zdkaznikovi. © Podle mého nazoru je
osobni prodej nejvyhodnéj§im prodejnim nastrojem, ale ¢esti spotiebitelé nejsou na ten-

to druh prodeje zvykli a nemaji ho moc v oblibé&.

Osobni prodej je ¢asto definovan téz jako komunikace ,tvati v tvar, nebo komuni-
kace ,,1:1“. Jak jiz bylo zminéno, v osobnim prodeji se jedna hlavné o pfistup prodejce
k zakaznikovi. Prodejce spolu s prodejem vyrobku dokaze zakaznikovi poskytnout ne-
zbytné informace piimo pii prodeji. Prodejce je v tu chvili zaméfen na urcity segment
trhu nebo dokonce jen na jednoho specifického zakaznika. V zavislosti na cilové skupi-

n¢ miazeme osobni prodej délit do nékolika skupin:

1. Obchodni prodej — Zaméien na prodej supermarketim, obchodiim se smise-

nym zb0zim, lékadrndm atd.
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2. Misionaisky prodej — Prodej pies jistého zprostfedkovatele, ktery vyrobky

nabizi dal napt. s doporu¢enim konecnym zakaznikm.

3. Maloobchodni prodej — Jedna se o pifimé kontakty na zédkazniky. Zakaznik

sam oslovi prodejce za ucelem koupit zbozi.

4. Business to business — Prodej mezi podniky. VétSinou jde o nabidku materia-

14, polotovart a vyrobktl urc¢enych k dal$imu vyuziti ve vyrobé.

5. Profesionalni prodej — Jde o prodej staviteliim, architektiim nebo i vlivhym
osobam, které maji podil na jistych akcich, kde by se dalo vyuzit zbozi, které

: f .2
prodejce nabizi. 2

Osloveny zakaznik nesmi mit pocit, Ze je lapenou obéti, kterd za kazdou cenu musi
koupit. Osobni prodej by mél byt provadén s ohleduplnosti a citlivosti. Prodejce se musi
umét vzit do role informatora, ktery produkt fadné ptedvede, zodpovi vSechny dotazy
zakaznika a pfipadné se bude zajimat i o nazor kupujici strany. Zakaznik zde hraje kli-
¢ovou roli. I kdyz nedojde k prodeji, prodejce by to nemélo odradit, ale mél by se snazit
pfijit na to, jakym zplsobem by mohl prodej upravit, aby to spotiebiteli vyhovovalo,
popf. zjistit, co lepSiho by mohl pfii pfisti schiizce spotiebiteli nabidnout, aby z toho
méli uzitek oba. I ptes naznak neuspéchu by mél prodejce pod€kovat za zdkaznikiv Cas
a podpofit osobni prodej malou pozornosti nebo darkem. 26 \/ tomto piipadé by vyuzil 1

nastroj podpory prodeje.

Komunikace s vyuzitim osobniho prodeje by se pro nékteré mohla zdat jednorazovou
zalezitosti, kdy by se urcité sdéleni o produktu/sluzbé piedalo zédkaznikovi. Neni tomu
tak. Osobni prodej je proces, ktery zacina jiz pred kontaktovanim zakaznika a pokracuje

1 po uzavieni obchodu. Osobni prodej probiha v n€kolika fazich:

1. Vybér budoucich zakaznikli — Prodejce musi vyhledat zdkazniky takové, aby
pro n¢ nabidka firmy byla zajimava. Jde o to ziskat kontakty na tyto potenci-
alni zékazniky. Pro vybér téchto zdkaznikl vétSinou slouzi externi databaze,

které si firma koupila, pronajala nebo ziskala bezplatné.

2. Ziskani informaci — Tyto informace jsou dilezité k tomu, aby prodejce oslo-
vil zdkaznika, ktery bude mit o sluzby firmy zajem a Ze kontaktovani zdkaz-

nika bude uspésné.
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3. Navazani prvniho kontaktu — Prodejce by mél v zakaznikovi vzbudit zajem
o informace nebo osobni schiizku. Prodejce by mél ve struénosti predstavit

sebe i firmu a popsat vyhody, které pro zdkaznika z tohoto kontaktu plynou.

4. Ptiprava jednani — Nasleduje po tspéchu v predchozich fazich. Spoc¢iva hlav-
né v ziskani dalSich dulezitych informaci o zékaznikovi. Dobra je piiprava
predbéznych otazek, které bude zakaznik pokladat a informaci, které prodejce
poskytne k tomu, aby jednani vedlo k GspéSnému zavéru, tedy uzavieni ob-

chodu.

5. Osobni jednani — Muaze se konat jak u zakaznika, tak 1 u prodejce, nebo do-
konce na neutralni pad¢. Prvni dvé moznosti maji své vyhody i nevyhody pro
ob¢ strany z pohledu napf. pfipravenosti podkladl, nervozity té strany, kterd
je vcizim prostiedi, nebo i celkového pocitu z prostiedi, kde zakaznik
/ prodejce pracuje (tzv. prvni dojem). Schiizky na neutralni ptdé se v tomto
ptipadé prvni schiizky sjedndvaji mélokdy, vétSinou jen z prakti¢nosti zvole-

ného mista.

6. Komunikace - Pfi osobnim setkani za¢ind komunikace zpravidla sezname-
nim, poté ptfichazi predvedeni nabidky, vzajemna komunikace a zdolavani
pfipadnych namitek, kdy poté dochdzi vétsinou k uzavieni obchodu nebo ke
sjednani dalsi schiizky. Pfi osobni komunikaci je dulezité udrzovat si profesi-
onalni odstup a ¢aste¢né se zaméfit i na miminku a postoj. Je dobré, aby pro-

dejce vyzaroval pozitivni postoj, Castecné ,,zdravé® sebevédomi a jistotu.

7. Uzavieni obchodu — V této fazi je jasné, ze o kontrakt maji zajem ob¢ strany.
Resi se pravni a formdlni zélezitosti obchodu. Vétsinou se jednd uz jen o

podpis smlouvy.

8. Nasledna péce o zékaznika — V této fazi se rozhodne, zda zakaznik bude vér-
ny zvolené firm¢ a bude s ni dlouhodobé spolupracovat, nebo zda piejde ke
konkurenci. Pro prodejce je dulezité dodrzovat staly kontakt se zakaznikem,
fesit piipadné problémy, nabizet zdkaznikovi nové produkty, nové inovacni

technologie atd. %°

Pro tuto praci jsou najimani bud’ piimi prodejci, ktefi jsou vedeni jako zaméstnanci,

nebo smluvni prodejci, nezavisli agenti, ktefi jsou odménovani na zakladé provizni bazi.
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Interni prodejci jsou pracovnici, ktefi fesi otdzky zakaznikl telefonicky a provadéji ¢ast
aktivit pro potencidlni klienty. Tim Setfi praci externim prodejctim, ktefi se pohybuji

pievazné v terénu a zprostiedkovavaji osobni kontakt.

Vsichni prodejci jsou pied uvedenim do funkce fadné¢ Skoleni a motivovani k praci.
Néklady na Skoleni prodejct jsou znacné vysoké, proto se dba na efektivnost téchto
vycvikovych programt. Prodejci musi ziskat pocit, ze jsou pro firmu pfinosem a musi
byt fadné k tomuto Gcelu motivovani jak vniting, tak i vné&jSimi stimuly. Dulezitou roli
hraje i odménovani. Jedna se o tii metody: pfima mzda, pfimé odménovani a kombinace
obou typt. VSechny metody maji sva negativa i pozitiva. Zalezi jen na pfistupu firmy a

zaméstnance nebo najatého agenta.

Hodnoceni prodejct se uskuteciiuje na zdkladé pfimé odezvy od zdkaznikil, poctem
uzavienych kontraktli a poctem planti aktivit prodejce do budoucna. Vykonnost je mé-
fena kvantitativné i kvalitativné. Kvalitni metody zahrnuji znalosti produktu, komuni-
ka¢ni dovednosti, vzhled, vystupovani a piistup prodejce k danym tkolim. Kvantitativ-
ni metody vypovidaji o poétu uzavienych kontraktl, o poétu sjednanych schiizek a ji-

nych. % Tyto metody vyzkumu mohou mit na prodejce pozitivni i negativni vliv.

3.5.5 Pfimy marketing (direct marketing)

Pfimy marketing pfedstavuje pfimou, adresnou komunikaci prodejce se zakaznikem,
ktera je zamétena na prodej vyrobkl s vyuzitim reklamy. V tomto prodejnim vztahu
neexistuje tzv. meziclanek, ktery by prodej zprosttedkoval. Direkt marketing se usku-
teCiuje prostrednictvim posty, rozhlasu, telefonu, novin, ¢asopist a televizniho vysilani.
Se zékaznikem se pracuje adresn& na zakladd firemni databaze. ?® Firemni databaze si
tvofi podnik sam ze svych zadkazniki, nebo je nakupuje od jinych firem, podnikajicich

ve stejném, nebo blizkém odvétvi trhu.

Ptimy marketing vychazi z pozadavku na co nejpiesnéjsi zacileni na kone¢ného z4-
kaznika. V soucasné dob¢ je to velmi rychle se rozvijejici a perspektivni podoba marke-
tingové komunikace. Pfimy marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém,
sestaveny z jednoho ¢i vice komunikac¢nich néstroji S moZznosti pfimé odezvy a zpétné
vazby od zékaznika. Direkt marketing neomezuje své zakazniky tim, ze by museli cho-
dit pro zbozi do obchodu. Prodejce sam na zakladé zédkaznikovi odeslané objednavky

¥ . YR o 2
zasle dané zbozi piimo domi. %
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K tomu, aby pfimy marketing fungoval a spliioval tak marketingové¢ cile, je nutna
znalost cilové skupiny. V pfimém marketingu se proto vyuzivaji kvalitni databaze, které
obsahuji data o stavajicich i potencidlnich zdkaznicich, na jejichz zakladé¢ muze firma
detailn& identifikovat mikrosegmenty, na které se ma zaméfit. ° Proto, aby databaze
plnila tento svij tcel, musi firma neustale schranovat aktudlni informace, ze kterych

poté Cerpa kontakty.

Databaze je shromazdéni urcitych udajii o potencialnich i stavajicich zakaznicich. I
ty nejmensi databaze obsahuji alespon osobni udaje zakaznik, historii transakei (piede-
Slych nakupt) a informace o komunikaci (zésilky, slevy, trzni informace atd.). Jsou

ukladany do vztahovych databazi, které umoznuji spojeni mezi jednotlivymi udaji.

Databéze jsou tvofeny internimi a externimi udaji. Do internich udajii zahrnuje firma
informace o zakaznicich, jejich objednavkach atd., tedy informace ziskané
z ptedchoziho prodejniho styku. Externi udaje jsou ziskdny pfedevSim nakupem nebo
pronajmutim od ostatnich podniki z jejich vlastnich databéazi. *° Z takto ziskanych in-
formaci pak firma Cerpd a zaméfuje se na zékazniky, ktefi jsou pro ni moznym piino-

sem.

I presto, ze si firmy vedou databaze o spotiebitelskych a cilovych segmentech, rozli-

Sujeme direkt marketing na adresny a neadresny.

1. Adresny direkt marketing je zaméfen na zdékazniky, které ma firma
v databazi, zna jejich jména, adresy a mize reklamni sdéleni zasilat ptimo do

jejich postovnich a e-mailovych schranek.

2. Neadresny direkt marketing je uskutecniovan formou letakt, bezplatnych tis-
kovin nebo propagacnich materialt rozdavanych pfimo na ulici nebo dodéava-

’ vow v r , ’ 14 v ’ 26
nych celoplos$né na urc¢itém tzemi do schranek postovnich.
Mezi nejcastéji pouzivané néstroje pitimého marketingu firmy pouZzivaji:

1. Tisténou inzerci s moznosti piimé reakce — Jedna se o typ inzerce s kuponem,
ktera je zvefejiovana v novinach a ¢asopisech. Cilem této komunikace je vy-
volat pfimou reakci zakaznika, vytvofit vazbu mezi obsahem inzeratu a od-
povédi zdkaznika a identifikace spotiebitele. Takto komunikace je neadresna

a jejim hlavnim cilem je vybér zainteresovanych zakaznikii pro naSe vyrobky.

46



2. Piimé zésilky, direkt mail — Adresny typ pifimého marketingu, kdy
je zakaznikovi zaslana nabidka alespon Castecné odpovidajici jeho ptanim
a pottebam. Vyhodou je predevSim rychld komunikace se zakaznikem

a zameéteni se na cilovou skupinu.

3. Telemarketing — Cinnost vyuZivajici telefon k nalezeni, ziskdni a rozvoji
vztahu se zakaznikem. Prodej po telefonu se v poslednich letech hojné rozsi-

fil a mizeme ho dokonce rozd¢lit na dva typy:

e Qut-bound, kdy firmy oslovuji své klienty, nebo budouci zakazniky za

ucelem prodeje.

e In-bound, ve kterém zainteresovany zakaznik sam kontaktuje firmu at’

uz za ucelem koupi, nebo jen zjisténi informaci.

4. Katalogy — Urcité seznamy vyrobku a sluzeb v tisténé nebo elektronické for-
mé. Katalogy vétSinou obsahuji i obrazky nabizenych produkti spole¢né se

stru¢nym popiskem a vétSinou i cenou.

5. Interaktivni televizi — Médium, které zprostiedkuje marketingové sdéleni
a ocekava okamzitou odpoveéd’ a reakci na zédklad€ uvedeného telefonniho ¢is-

la.

6. Teletext — Umoziuje pronajmuti az n¢kolika stranek k uvedeni firemniho

marketingového sdéleni s potfebnymi informacemi a kontakty.

7. Nova interaktivni média — Kombinace jiz uvedenych komunikac¢nich pro-
sttedkti pfimého marketingu a multimédii. Uzivatel si sam fidi informacéni

proces pies CD, internet, webové stranky nebo e-mail. 2

3.5.6 Vystavy a veletrhy

Vystavy jsou snad jedinym médiem, které na urcité misto ptivadi cely trh — kupujici,
prodejce i konkurenci. Produkty zde mohou byt vizualné i funkéné prezentovany, prak-
ticky pfedvadény 1 testovany. Prodejci se zde v kratkém cCasovém horizontu setkaji se
spoustou spotiebitell, kteti maji o okruh nabizenych vyrobki zajem. Pokud je vystava
peclivé naplanovana, je moznost ziskat v jejim rdmci mnoho novych kontaktl a vyuzit

mnoho novych piileZitosti. 2 Vystavy a veletrhy jsou vzdy tematicky zaméfeny na urci-
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ty trzni segment a proto se zde firmy setkavaji se zakazniky, kteti maji o dané vyrobky a

sluzby z4jem. S témi, co maji o vyrobky vystavujicich firem zajem.

Veletrhy jsou oproti vystavam zaméfeny spise komeréné, tedy k posileni obchodnich
vztahl a hospodaiské spoluprace. U veletrhli se jedna spise o odborné zaméfeni na uz-
kou cilovou skupinu odborniki. Jedna se o nékolikadenni konani/akci, avSak nékolikrat

o ] oo 26
do roka na riznych mistech svéta.

Vystavy a veletrhy mizeme zahrnout do osobni marketingové komunikace. Je zde
propojeno piedvadéni, pfimé kontaktovani a pfimy prodej, coz pokladame za nejdulezi-
t&j$1 marketingové nastroje z pohledu ptisobeni na zdkaznika. Spojeni téchto nastroji
komunikace je pro spotiebitele zajimavé a pfitazlivé, protoze mnohé firmy se snazi za-
pusobit na vSechny smysly spotiebitelii (hmat, sluch, zrak, ¢ich, a dokonce i chut). 2

Diky témto nastrojiim jsou vystavy a veletrhy oblibené u mnoha spotiebitelil.

| pfestoze prace na vystavach a veletrzich je tvrda, nenabizi pouze jeden cil, ke kte-
rému se firma jako prodejce priklani, ale poskytuje Sirokou Skalu zaméra, kterych firma

muze dosahnout:
1. Prodat — Ziskat objednavky a vazby se zakazniky, které mohou vést k prodeji.

2. Uvést na trh novy vyrobek — Spotiebitelé se seznamuji s novym vyrobkem a
je sledovana jejich reakce, aby mohla byt provedena nasledna tprava ¢i vy-

lepSeni produktu.

3. Udrzet pozici produktu / firmy na trhu — Vratit firmu ¢i produkt do védomi

zakaznikd.
4. Zpravy v tisku — Ziskat externi moznosti vztahii s vetejnosti.

5. Posilit vztahy se zdkazniky, distributory a agenty — Pomoci pfedstaveni vr-

cholovych manazert a pohostinnosti firmy.

6. Prizkum trhu — Ziskat informace o spotiebitelich, distributorech a ostatnich

cilovych skupinéch.

7. Testovani novych napadi — VétSinou formou predvadéni téchto napadh

a postupného dotazovani se zdkaznikd.

8. Analyza konkurence — Zjisténi postoje konkurenc¢nich firem na trhu.
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9. Motivace personalu — Pozvani personalu na vystavu jako své VIP zakazniky.

10. Vybér nového persondlu — Neékteré firmy mohou pfimo na vystavach

a veletrzich potradat vybérova fizeni. 29

Jelikoz vystavy a veletrhy vyzaduji detailni planovani, je dulezité jesté pied zahaje-
nim planovani vystavy/veletrhu provést obsahlou analyzu a vyzkum. To vede
K uskuteénéni dalSich rozhodnuti. Manazer by mél byt po téchto analyzach
V sestaveném planu stanovit priority zaméru vystavy, rozvinout strategii vystavy, vybrat
spravné ukazky produkt, vycvicit/vyskolit dany personal podilejici se na vysta-
vé/veletrhu, zajistit drobné doplnujici aktivity k vystavé a nasledné vystavu objektivné
zhodnotit. ?° Viechna tato planovani manaZer konzultuje s vedoucim zaméstnancem

marketingového useku, ale i s majiteli firmy.

Zhodnoceni efektivnosti vystavy se provadi pro porovndni skutecnych vysledkil
s marketingovymi cili podniku. VétSinou se veletrh/vystava hodnoti z pohledu kvality
a mnozstvi novych kontaktt, velikosti obratu spojeného s vystavou a prezentaci produk-

tl a z pohledu zajmu spotiebitelil o nase vyrobky. 2
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Charakteristika firmy VasSe auto a.s.

Firma Vase auto a. S. byla zaloZena v ¢ervnu roku 2000 jako akciova spole¢nost bez
vyzvy k upisovani akcii, se zdkladnim jménim ve vysi 1.000.000,- K¢. Predmétem jeji-
ho podnikani byl nakup zbozi za Géelem dalsiho prodeje — maloobchod s nahradnimi

dily na motorova vozidla luxusni znatky BMW.

Jelikoz se podnikani dafilo a firma byla jedinym autorizovanym zastoupenim BMW
na jihu Cech a stale vice se prosazovala na trhu, valna hromada se v roce 2002 ustavila

na zmén¢ pfedmétu podnikani a rozsitila ho na oblasti:
e specializovany maloobchod,
e maloobchod s motorovymi vozidly a jejich piisluSenstvim,
e zprostfedkovani obchodu,
e zprostfedkovani sluzeb,
e pronajem a pujcovani movitych véci,
e opravy silni¢nich vozidel,
e opravy karosérii.

Soucasné s timto krokem v roce 2002 se spolecnost rozhodla k navySeni zékladniho
kapitalu na 3 000 000,- K¢, ptic¢emz cely tento kapital byl ihned splacen. Firma dal pro-
sperovala na trhu s luxusnimi vozy BMW a na jihu Cech si ziskala své pevné misto.
| pfes tento Uspéch se vSak od zacatku roku 2007 chystala nejvétsi zmeéna v nabidce
spolecnosti Vase auto a. s. a tim byla snaha o rozsifeni nabidky firmy. Ta vedla k hleda-
ni moznosti zastupovani nékteré z velkoobjemovych prodejnich znacek. Znacka Ford se
stala tou pravou volbou. Souhrou piijemnych okolnosti se podaftilo odkoupit akcie spo-
le¢nosti Autohandel a. s. — autorizovaného prodejce a opravce vozil Ford v Ceskych
Budé&jovicich. Ke konci ¢ervna roku 2007 byla ukoncena fize obou spolecnosti, a proto
se stala firma Vase auto a. S. v této dobé& jedinym autorizovanym prodejcem a opravcem
voziit BMW a Ford v Ceskych Budgjovicich. Ve snaze pokryt vétsi &ast trhu se firma

rozhodla otevfit jesté pobocku v Tabote, ktera oficialné vznikla 01.02.2008 a stala se
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tak v té dob& dalsim autorizovanym prodejcem a opravcem vozi Ford na jihu Cech,

spadajici pod spole¢nost Vase auto a. 5.%

Proto, aby firma byla o krok napted pted konkurenci a dokazala svym zdkaznikiim,
Ze jim na nich zaleZzi a ze jsou pro firmu prioritou ¢islo jedna, rozsifila firma Vase auto
a. s. svou oblast podnikani v roce 2011 o poskytovani a zprosttedkovani spotrebitelské-
ho uvéru. Zakaznik tedy miize prostiednictvim této spolecnosti snazsi cestou ziskat sviij
vysnény viz, aniz by musel podstupovat néjaka dalsi jednani v bance kvili tvéru na

novy automobil. Tuto sluzbu mu poskytne obchodni zastupce firmy pfimo na pobocce.

V soucasné dobé je firma Vase auto a. S. na predni pozici prodejcti aut prémiového
segmentu v regionu. K tomuto zavéru vede nejen piesvédéeni o udrZovani tradice
a obecnému podvédomi o znacce, kterou firma zastupuje, ale také vysoké kvalita posky-
tovanych sluzeb ve vSech autosalonech, které firma provozuje. Firma ned¢la rozdily
mezi autosalony s luxusnimi vozy BMW a autosalony s osobnimi i uzitkovymi automo-
bily Ford, které sidli jak v Ceskych Bud&jovicich, tak i v Tabote. Hlavnim krédem spo-
lecnosti je totiz v praxi uplatiiovana filozofie zaméfend na nejvyssi péci o zakazniky.
Zakaznik a jeho spokojenost je pro firmu na prvnim misté, proto péce o zakaznika ne-
kon¢i pfedanim vozu, ale je nadale rozSifovana o poradenstvi, servis a jinou technickou
pomoc v kompetenci firmy, ktera zaruci zakaznikiim co nejvétsi radost ze svého vozi-
dla. Pravé 1 pro tyto aspekty miize spolecnost doporucit svym zékaznikim agentské
pobocky servisu ve Volyni, Pisku a v Tyné nad Vltavou, kde ke svym zakazniktim pfi-
stupuji se stejnou filozofii jako ve spole¢nosti Vase auto a. s., tedy: ,,Zakaznik na prv-

nim miste.

4.1.1 Personal podniku

Ve spoleCnosti Vase auto a. S. pracuji pievazné muzi z divodu naro¢néjsi prace
a orientace na automobilovy primysl. Zeny maji ve firmé spie reprezentativni postave-
ni, pracuji pfevdzné na pozicich asistentek, recepénich, v ekonomickém oddéleni
a v marketingu. Ve skladu a na dilnach bychom je hledali té¢Zko. Spole¢nost mé 53 sta-
lych zaméstnanci, rozdélenych dle prace na dany usek pracovisté (showroomy, sklady,
dilny atd.). Dle daného pracovniho zaméfeni pracuji zaméstnanci bud’ na jednu, ¢i na

dvé smeény. Hodnoceni pracovnikil je zavislé téz na jejich pracovnim zafazeni. Zamést-

nanci jsou odménovani slozenou mzdou, tzn., ze hlavni slozkou mzdy je hodinova mzda
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a vedlejsi slozkou je podilova mzda, ktera se odviji od uskutecnénych prodejii nebo vy-

Se obratu za urity mésic. Zaméstnanci maji narok na dovolenou ve vysi 25 dni/rok

a dostavaji stravenky.

Organizac¢ni struktura podniku (znazornéna na Obrazku 5) je liniova z dtivodu exis-

tence jednoznacnych vazeb mezi podiizenymi a nadfizenymi. Hlavni pfednosti této or-

ganizacni struktury jsou totiz jasné kompetence ve vedeni.

Obrazek 5: Organizacni struktura spolecnosti Vase auto a. s.

Valna hro-
mada

Dozor¢i rada Predstavenstvo
| | | |
Ugetnictvi Marketing = [Reditel divize Reditel divize
(dealerstvi) (dealerstvi)
BMW Ford
] ]
| | 1 | | 1
Vedouci Vedouci Office (re- Vedouci Vedouci Office (re-
prodeje servisu cepce) prodeje servisu cepce)
Prodej no- Piijem oprav Prodej no- Piijem oprav

| vychvozid | |

Prodej oje-
| tych vozi -

Nahradni dily
(sklad)

Zdroj: vlastni.
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4.2 Charakteristika makroprostredi

Makroprostiedi firmy Vase auto a. S. ovliviiuje mnozstvi vlivl, které podnik nemiize
svym jednanim korigovat, ale musi se jim pfizpusobit. Proto je dilezité neustalé moni-
torovani tohoto prostfedi a pfiprava riznych opatieni, jak jeho vlivy zmirnit v dasledku

dopadu na podnik.

Snad nejméné predvidatelnym a nejvice zatézujicim prostiedim, které ovliviiuje pod-
nikani a ptisobi na podniky v celém staté, je ekonomické prostiedi. V ptipadé naSeho
podniku jde o nejvéEtsi zatizeni - pisobeni inflace. Mira inflace ndm znédzornuje opako-
vany rast vétsiny cen statkl a sluzeb v ekonomice statu. Dle statistik se primérna ro¢ni
mira inflace pohybuje okolo 3,3 %, coz je pro tuto firmu nevyhodné. Ceny vsech statkti
a sluzeb se zvySuji a tim padem spotiebitelé museji utracet vice za zakladni potraviny,
statky a sluzby k zZivotu nezbytné. Koup¢ auta je v tomto piipad¢ investice, kterou musi
spotiebitel zvazit a pofadné rozmyslet. Firma Vase auto a. s. timto nakupnim chovanim
a rozhodovanim spotiebitelti trpi nejvice. Vyse inflace zasahuje do jejiho podnikani

a odrazuje zakazniky od koupé€ nového, ale i ojetého vozu.

Firma nemlZe sama nikterak zasahnout a ceny vozl snizit, protoZze vozy BMW
a Ford nejsou ceské vyroby. Vsechna rozhodnuti o cenach vozi prichazeji z vnéjsi. Tyto
ceny ovliviluje dal$i, pro firmu Vase auto a. s. dilezity ekonomicky ukazatel, coz je
vyvoj ménovych kurzi. V tomto piipadé se to tyka vyvoje Ceské koruny vuéi Euru.

Ceska koruna za posledni rok stale posiluje, jak miizeme vidét v nasledujicim grafu.
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Obrazek 6: Staticky graf kurzu euro/¢eska koruna (EUR/CZK)
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Zdroj: Graf EUR / K& od 7.5.2012 do 7.5.2013, CNB, grafy kurzti mén. Kurzy.cz [online]. 2013, 7.5.2013
[cit. 2013-05-07]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/nr/CZK-EUR/od-7.5.2012/

Toto posileni (zndzornéno na Grafu 1) je pro firmu VaSe auto a. s. malym piinosem,
protoze dovazené vyrobky a sluzby ze zemi Evropské unie, ve kterych se plati Eurem,
jsou levnéjsi nez vyrobky tuzemské. Z tohoto vyplyva, ze firma muze dovazena auta
prodavat levngji, nez kdyby nakupovala automobily vyrabéné v Ceské republice. Stale
tu ale visi otaznik nad tim, zda na tyto automobily mlZze dosahnout spotiebitel, ktery
I tak za vyrobky a sluzby v daném staté vynaklada znacné Castky, protoze posilujici
koruna ma vliv na zdrazovani tuzemskych vyrobkt. V naSem piipadé je tedy posilujici

koruna jen jednim z mnoha nevyznamnych plusii/kladi, které snizuji miru inflace.

Dalsim prostfedim, které obklopuje firmu Vase auto a. S., je prostedi politické, kam
fadime pfedevsim legislativu, politiku statu, ¢i mezinarodni politickou situaci. Toto pro-
stredi si firma velice peclivé hlida hlavné z pohledu legislativy, kterd zahrnuje zdkony,

vyhlasky a normy tykajici se podnikani.

Firma VaSe auto a. s. se fidi Zdkonem o hospodatské soutézi, Zdkonem o ochrané
spotiebitele, Zakonikem prace, ale 1 mnoha dalSimi zakony, které se tykaji dovozu zbozi

ze zemi Evropské unie, ochranou Zivotniho prostfedi, nakladanim s odpady atd. K dodr-
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zovani téchto zakonll ma firma striktni a jasny pfistup, jelikoz nedodrzeni zékona by ji

wrwe

Dodrzovani téchto zakont, které uzce souvisi s podnikanim, jiz n¢kolik let ztézuje
nestabilita Seské vlady. Nestabilni vlada v CR se dotykéa podnikatelskych subjektii tim,
ze stale novelizuje dané zakony, vydava nové vyhlasky a v neposledni fad¢ i zpfisiuje
normy umoznujici podnikani ve staté. Podnikatelé a firmy, ktefi se snazi na trhu aktivné
obchodovat, tak musi vénovat spoustu ¢asu novému studovanim téchto legislativnich

zmen, aby nebyli v rozporu se zdkonem. Nejinak je tomu 1 u spolecnosti Vase auto a. S.

Co se ty¢e socialniho prostiedi, mize firma Vase auto a. S. V posledni dobé zazna-
menat mirné zlepseni. Dle souhrnnych dat z Ceského statistického ufadu pro Jihogesky
kraj se v roce 2011 navysil pfiristek poctu obyvatel hlavné v ¢eskobudéjovickém okre-
se. Hlavni pfi¢inou tohoto nariistu byla migrace. Tento fakt je pro spole¢nost VaSe auto
a. s. pozitivni zpravou, protoze kazdy nartst obyvatelstva pro firmu znamena nové za-
kazniky. Cesky statisticky ufad dale uvadi, ze ve slozeni obyvatelstva v produktivnim
véku prevazuji muzi. To je dalsi plus pro firmu, protoze hlavnimi zakazniky
V automobilovém pramyslu, ve kterém spolecnost Vase auto a. s. podnikd, jsou prave

muzi ve véku 18 az cca 60 let.>®

Dalsim ptiznivym ukazatelem pro firmu miize byt napt. vyvoj ekonomicky aktivnich
obyvatel starSich 15-ti let, ktery v poslednich letech v Jiho¢eském kraji nartista. Tito
obyvatelé pfedstavuji pro firmu VaSe auto a. s. mimo jiz zminénych zakazniki také za-
méstnance. Na pfilozeném grafu (Graf 2) mizeme vidét, ze nejveétsi ¢ast obyvatelstva
v JihoCeském kraji tvoii lidé se vzdélanim stfednim bez maturity a hned za nimi lidé se
vzdélanim stfednim s maturitou. V téchto oblastech vzdélani jsou zaméstnanci pro fir-
mu VaSe auto a. s. nejéastéji vyhledavani, protoZe automobilovy primysl je z vEtsi casti
tvofen manualné pracujicimi jedinci. Pokud bychom se zaméfili na obchodni ¢ast firmy,
na prodejni pozice a obchodni zalezitosti, firma spoléha na stiedoskolsky vzdélané 0so-
by s maturitou, které si své vzdélani mohou doplnit poté pii praci po zapracovani ve

. 34
firmé.
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Obrazek 7: Uchaze¢i o zaméstnani podle vzdélani v Jiho¢eském kraji (stav k 31.12.2012)
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Zdroj: KRAJSKA SPRAVA CESKEHO STATISTICKEHO URADU. Zakladni tendence demografické-
ho, socialniho a ekonomického vyvoje Jiho&eského kraje v roce 2011. Ceské Budgjovice, 2012. Dostupné
z
http://lwww.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/zakladni_tendence_demografickeho_socialniho_a_ekonomickeho_vy
voje_jihoceskeho kraje_v_roce_2011/$File/JHC_2011.pdf

Z pohledu technologického prostiedi firmy by se dalo fici, Ze firma Vase auto a. S. se
snazi drzet krok s vyvojem novych technologii. Firma je zastancem kvality a komplet-
nosti vSech svych sluzeb od prodeje az po servis automobild. K témto tkonim je dulezi-
té pracovat s t€émi nejnoveéjSimi stroji a technologiemi, proto investuje firma Vase auto
a. s. nemalé ¢astky do vyzkumu a vyvoje v oblasti automobilového primyslu a snaZi se
ve svém podnikani vyuZit nejnovéjsich trendtl za uéelem spokojenosti zakaznika. Cast-
ky vynakladané na nové technologie nejsou malé, ale firmé do budoucna pfinasi vyuziti
nakoupenych technologii vyssi zisky. Zakaznici firmy jsou s kvalitou a rychlosti prove-

denych sluzeb spokojeni a Casto se do firmy vraci.

4.3 Charakteristika mikroprostredi

Mikroprostiedi firmy Vase auto a. S. obsahujici zakazniky, dodavatele, distribu¢ni
kandly aj. je blizké prostfedi podniku, které si firma svym jedndnim a pfistupem sama
ovliviiuje. Mikroprostiedi firmy vypovida o jejim pfistupu k témto subjektim, které

s firmou pftijdou do styku a bezprostfedné¢ s firmou obchoduji nebo jednaji. Firma sama
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ma zasluhu na tom, jak ji toto okoli vnima a jak si utvaii s témito blizkymi subjekty

vztah.

V tomto pfipad¢ jsem na zaklad¢ informaci ze strategické situacni analyzy zjistila, ze
spolecnost Vase auto a. s. ma na trhu automobilového prumyslu ofenzivni postaveni a
snazi se vyuzivat své silné strdnky ke zhodnoceni prtilezitosti, které v trznim prostiedi

firmy vznikaji.

Pokud si chce firma toto postaveni nadale udrzet a byt prosperujici, musi investovat
¢ast finan¢nich prostiedkti do nakupu novych technologii a modernizovat své stavajici,
aby nadale provadéla ten nejkvalitnéjsi servis a dokazala dat svym zakaznikiim tu nej-

vyssi kvalitu sluzeb. Spokojeny zakaznik totiz oceni snahu firmy a rad se do firmy vrati.

Se zkvalithovanim sluZeb nesouvisi jen moderni technologie, ale také Skoleni za-
méstnanci a prohlubovani jejich znalosti. V tomto ohledu firma i nadale spolupracuje se
svymi obchodnimi partnery a zajist'uje tak pro své zaméstnance Skolici systémy a semi-
nafte piimo od vyrobcil vozi.

Dalsim krokem k vyuziti ptilezitosti na trhu je i zamétfeni své pozornosti na slabé
stranky konkurence a vyuziti svého potencialu a zkuSenosti v oboru k tomu, aby byla
firma Vase auto a. s. vzdy ,,0 krok napied.” K tomuto tcelu je vhodné vyuzit vSech ob-
lasti komunikace a obsadit 1 nové prodejni kanaly, které mize firma zatadit do své ko-

munikacéni strategie.
Pro bliZsi pochopeni nejblizSiho okoli firmy VasSe auto a. s. jsem zpracovala Portertiv

model péti sil, které bezprostfedné pisobi na podnik.

4.3.1 Porteruv model péti sil
Tento model zahrnuje pét sil piisobicich na podnik. Jejich analyzy jsou zpracovavané

na zaklad¢ internich informaci a podkladii spolecnosti Vase auto a. s.

Vyjednavajici sila zakaznika

Zakazniky spolecnosti VaSe auto a.s. tvoii vétSinou muzi ve v€ku od 20 do 50 let,

vV

které muzeme dale rozdélit do dvou specifictéjsich skupin, a to na zajemce o luxusni
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automobily BMW, nebo ptiznivce automobild Ford:

e BMW: Primarnimi a nejcastéjSimi zakazniky této znacky jsou zpravidla lidé,
kteti disponuji vétSimi finan¢nimi prostfedky — tedy naptiklad Gspé$ni mana-
zeti, soukromi lékati ¢i vrcholovi sportovci. Ti si tedy diky vysi svych piijmt
mohou dovolit uspokojovat své potteby zakoupenim drazsiho, mnohdy az lu-

xusniho zbozi.

e Ford: Tito zakaznici tvoii tu ¢ast spolecnosti, kterou mizeme povazovat za
stiedni vrstvu. Jsou to vétSinou rodiny s détmi hledajici kvalitni pohodlna au-
ta, nebo mensi podnikatelé, uprednostiujici kvalitni uzitkové vozy pro své

podnikani.

Obé tyto skupiny zdkaznikd maji vSak vysokou vyjedndvaci silu, protoze kdykoliv
mohou piejit ke konkurenci za jinou znackou vozu, kterd tvoii substitut k nabizenym
znackam firmy Vase auto a. s. Dnesni trh je prodejci vozil nasycen a proto se spole¢nost
Vase auto a. s. musi snazit udrzet si tyto zdkazniky i pfes jejich zvySujici se naroky,
ptani a potieby. Spole¢nost musi dbat na kvalitu nejen prodavanych vozi, ale také slu-
zeb s nimi spojenych. Velkou roli v udrzeni zékaznika hraje také budovani spravné
image firmy a pfiméfend, nevnucujici se propagace vozu a servisu znacek BMW a Ford.
Nejen prvotiidni jednani pii prodeji, ale i poprodejni servis hraje velkou roli v tom udr-
zet si zakaznika a dokazat mu, Ze pravé dana firma je tou spravnou volbou. Ceny téchto
sluZzeb, ale také ceny samotnych automobili musi byt pro zédkaznika pfijatelné a pfime-
fené svym kvalitdm, protoZe dnesSni zakaznik je diky stdle probihajici svétové financni

krizi cenoveé citlivy a jeho rozhodovani o koupi vozu je obezietnéjsi nez v minulosti.

Dil¢i zavér: 1 pres vysoké naroky stavajicich zdkaznikd mé firma VaSe auto a. s. sta-
bilni vyjednédvaci silu zakaznik na nizké Grovni. Na jedné strané sice stoji mozZnost
ztraty zédkaznika diky vysoké konkurenci v odvétvi, na druhou stranu je zde ale skutec-
nost, Ze zakaznici jsou spokojeni se sluzbami, které nabizi spole¢nost Vase auto a. s.

a s dobrym jménem spole¢nosti na trhu.

Vyjednavajici sila dodavatela

Spolecnost Vase auto a. s. je svym dodavatelim doslova podfizena. Vyrobci auto-

mobild firmy BMW a Ford maji silnou vyjednavajici silu, jelikoZ jsou jedinym moznym
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dodavatelem pro spole¢nost Vase auto a. s. Jsou dodavateli jedine¢ného vyrobku, ktery
nelze ni¢im nahradit, protoze spole¢nost Vase auto a. s. si zaklada na originalité a kvali-
té nahradnich dilt pfimo do prodavanych aut a proto si nemuze dovolit nahradit tyto
dily jakymkoliv jinym néhradnim dilem, ktery by nesplioval naroky na dané normy

firem BMW a Ford.

Dil¢i zavér: V tomto ohledu je vyjednavajici sila dodavateli automobilt a nahrad-
nich dilt velice silna. Tuto silu lze snizit pouze smlouvami o dlouhodobé spolupraci,
spojenou s urcitymi vyhodami, ke kterym patii hlavné slevy zavislé na mnozstvi usku-
te¢nénych odbért od dodavatelii. Timto se firma Vase auto a. s. ¢astecné podtizuje do-
davatelskym firmam. Tyto smlouvy plni t¢el, kterym je dodani automobilti i nahradnich

dilt prvottidni kvality zakaznikiim spolecnosti Vase auto a. S.

Hrozba vstupu novych konkurentu

Vstup do odvétvi z pohledu novych konkurentdi je znacné naro¢ny, jelikoz existuji
vysoké bariéry vstupu. Hlavni bariérou je kapitdlova ndroCnost na zajiSténi realizace
podnikatelského zaméru. Dale jsou zde kladeny naroky na legislativni normy tykajici se
provozovani servisu automobilll hlavné z hlediska Zivotniho prostiedi a naroky na pro-
dej, ktery zajist'uje importérska firma na zdklad¢ licenci. Dalsi ndkladové znevyhodnéni
ptichazi v disledku velikosti prodejnich a servisnich ploch a jejich udrzovani. Je dilezi-
té, aby nov¢ vstupujici firmy do odvétvi mély dostate¢né financni prostiedky do doby,
nez firma za¢ne vykazovat zisk. V piipad€, Ze se podaii vstup nové firmy do odvétvi,
spolecnost VasSe auto a. s. mize tuto konkurenci snadno odvratit z pohledu ohrozeni,
jelikoz mé dostatecné zdroje a mize si dokonce dovolit docasné snizit ceny automobilti
po domluvé s dealerskou firmou, nebo vytvofit lakavou nabidku, kterd nové vzniklou

konkurenci odkloni do ustrani.

Diléi zavér: Hrozba vstupu nového konkurenta do odvétvi je pro spolecnost Vase au-
to a. s. nizka, jelikoz jsou kladeny vysoké finan¢ni i legislativni naroky na vstup do od-
vétvi. Pokud by se tak ale piece jen stalo a do odvétvi nova firma vstoupila a ¢asteéné
tak ohrozila spolecnost Vase auto a. s., mize firma udélat uvazené kroky v tom, Ze snizi
ceny, zvySsi propagaci a zaujme veétsi okruh zékaznikt, protoze na tyto akce mize snad-
no uvolnit finanéni prostiedky. Tim zabrani rychlému rozvoji podnikatelského zdméru

dané firmy vstupujici do odvétvi.
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Hrozba substitutu

V trznim odvétvi s automobily je tézké piejit ke konkurenci za substituty. Kazdy
spotiebitel ma své predstavy o automobilu, o ktery ma zajem a ktery by si chtél koupit.
Zakaznik, ktery ma zajem o koupi typu vozu BMW, asi tézko ptjde ke konkurenci za
substitutem, za jinou znackou vozu, ktera mu nenabidne to, co BMW. Zakaznik se vét-
Sinou rozhoduje na zaklad¢ né€kolika faktort, které jsou pro spotiebitele rozhodujici.
Z siroké skaly je to vétsinou hlavné design dané znacky vozu, kvalita nahradnich dila
a jizdnich vlastnosti, tradice a jiné. U vozl Ford sledujeme rozhodovani zakaznikt vét-
Sinou spise z pohledu prakti¢nosti, prostornosti a vhodného vyuziti vozu, at’ uz se jedna

o rodinny typ, ¢i dodavku pro podnikani.

Diléi zavér: Tato hrozba neni pro firmu Vase auto a. s. na vysoké Urovni, jelikoZ se
svymi vozy BMW a Ford oslovuje spole¢nost Siroky okruh zdkazniki a svymi dopliiko-
vymi sluzbami zajistuje prodavanym vyrobkim kompletni servis, ktery jini prodejci
nemusi nabizet. Substituty jsou v tomto ohledu pouze Siroka skala jinych znacek auto-
mobill, kterd v§ak nemusi kupujiciho uspokojovat do takové miry, aby jim nasi zakaz-

nici davali piednost.

Rivalita stavajicich firem v odvétvi

Na trhu v Ceskych Budg&jovicich a okoli, kde sidli firma Vase auto a. s., je vysoka
koncentrace prodejcii, ktefi jsou svou velikosti a silou konkurence na trovni zkoumané
spolecnosti. Tento faktor zvySuje schopnost rivality ostatnich prodejct. I pies to, Ze jsou
znacky automobilt diferencované jak svou kvalitou, jizdnimi vlastnostmi, designem
acenou, tak i v tomto piipadé se Cast spotiebiteld necha presvédcit o konkurenéni na-

bidce, ktera se jim bude zdat vyhodné;si.

Diléi zavér: Rivalita konkurentil je v tomto pfipad€ na irovni zdravého konkurencni-
ho boje. Neexistuji zde zadnd zvyhodnéni pro jiné konkurenty a dalo by se fict, ze
v ¢asti tohoto trhu jsou si firmy z vétsi miry rovny. Spole¢nost Vase auto a. S. by ale
| pfes tento zdravy konkurenéni boj méla zvolit tu spravnou strategii, ktera by podniku

zajiStovala byt vzdy o krok napted pted konkurenci.

Celkovy souhrn: Po analyzovani firmy Vase auto a. s. pomoci Porterova modelu
jsem dosla k zavéru, Ze hodnocena firma neni v pfimém ohrozeni své existence. Spolec-

nost ma uzavienou dlouhodobou smlouvu u dealerskych firem a neni davod tyto
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smlouvy rusit z diivodu, Ze by byla ukoncena celd spoluprace. Ve smlouvach je vzdy
jasn¢€ vymezen zameér a cil prodeji v daném obdobi a vyhody, které pro spolecnost ply-
nou pii plnéni téchto cilti. Ze strany spolecnosti Vase auto a. s. neni ditvod ke zméné
dodavatele a tak i celkového zaméru podnikéni v oblasti automobili znacek BMW

a Ford.

Zakaznici spolecnosti jsou zahrnovani péci i kvalitnimi sluzbami, které se netykaji
pouze servisu vozl, ale i samotného zprostiedkovani prodeje. Jelikoz prodej vozu je jen
zacatkem spoluprace se zakaznikem, jde o to, Ze se ve spole¢nosti Vase auto a. S. bude
zakaznik citit pfijemné a ze pobocku prodeje a servisu zase navstivi. Zakaznik spolec-

nosti je vzdy vitan a péce o néj i o jeho viiz je uskutec¢novana na vysoké urovni.

Péc¢i o zakazniky se firma brani i proti konkurenci. Ta je na trhu s automobily ve vy-
soké koncentraci. Kazdé4 konkurenéni spolecnost vSak nabizi pfevazn€ pouze substituty.
Je tedy jen na uvazeni zdkaznika, jaké znacce automobilu dé pfi vybéru prednost. Kon-
kurence se dotyka spiSe oblasti servisu. Firma ma vysoce kvalifikované pracovniky,
prvotiidni technologie a kvalitni origindlni ndhradni dily. Tyto aspekty hraji dilezZitou
roli v konkuren¢nim boji. Techni¢ti pracovnici se snazi byt vzdy rychli a soucasné s tim
1 kvalitni, aby méli pted konkurenci ndskok a mohli tak ziskat zakazniky od konkurenc-

nich firem.

OhroZeni ze strany substitutid je na minimalni Urovni diky vysokym bariéram pro
vstup a vysokym nakladim na provozovny prodeje a servisu vozl. Spole¢nost Vase
auto a. s. je na trhu jiz zavedenou firmou s tradici a dobrym jménem, proto se nemusi

bat ohrozeni ze strany novych konkurentt.

4.4 Komunikacéni mix

4.4.1 Reklama
A

Televizni reklama je vSeobecné nejrozsifenéjsi formou propagace vyrobktl a sluzeb
a proto ji ve své marketingové strategii ma zahrnutou i spole¢nost Vase auto a. S. Tento
typ reklamy je zvetejiiovan ve spolupraci s Jihoceskou televizi, coz je regionalni televi-

ze v JihoCeském kraji. V této televizi je narazove nékolikrat do roka v urcitém casovém

61



obdobi vysilan reklamni spot na prodejce novych i ojetych vozi znaéek BMW a Ford —

Vase auto a. S.

Celoplosnou televizni reklamu regionalni dealerstvi nezajiStuje. Reklama
Vv celoplosnych televiznich stanicich je ndkladné a nezacili jen na dealerstvim pozado-
vany region, ale i na ostatni, coz by mohlo spole¢nost i poskodit. V celoplo$nych televi-

zich pak bézi reklama od BMW CZ nebo Ford motor company CZ.

Reklamni obrazovky

Obdobou televizni reklamy jsou i obrazovky umistované do vefejnych prostor.
V piipadé firmy Vase auto a. S. jde o reklamu, ktera informuje navstévniky Magistratu
mésta Ceské Budgjovice, odboru dopravy. Zde na malych obrazovkach v prostoru
u pepazek bézi nepfetrzité reklamy réiznych firem z Ceskobudé&jovicka a okoli, které
informuji o sluzbach a kvalitach danych firem. Tuto reklamu ma v sou¢asné dob¢ firma

Vase auto a. s. na zadklad¢ smlouvy s Magistratem meésta zajisténou do konce srpna

2013.

Dal3im vyuzitim velkoplo$nych LED TV je ve sportovnich centrech v okoli Ceskych
Budgjovic, nebo v nakupnich centrech (taktéz v Ceskych Bud&jovicich). Tyto reklamy
jsou vysilany pravidelné cca 4x do roka v tydennim vysilani. Takova reklama upozoriiu-
je na novinky v nabidce automobilii znacek BMW a Ford zprosttedkujici spole¢nosti

Vase auto a. s. a pfipomina své sluzby v oblasti servisu.

Rozhlasova reklama

Velkou mérou se do podvédomi zdkaznikli dostava firma Vase auto a. s. také diky
rozhlasové reklamé, kterou ma zajiSténou ve spolupraci s Hit Radiem Faktor. Tato re-
klama je pro firmu dosti ndkladna a proto ji firma vyuziva jen pfi velkych nabidkovych
akcich. V soucasnosti neni reklama vysilana, protoze se Vv relaci Hit Radia Faktor obje-
vovala koncem dubna. Do budoucnosti se pocita s dalsi reklamnimi spoty v radiu cca za

pul roku.

Billboardy

Firma Vase auto a. s. svou reklamu na billboardech nezvefejiuje v Ceskych Budéjo-
vicich a okoli ve velké mife, protoZe tento druh reklamy neni pro spole¢nost velkym

pfinosem s ohledem na mnozstvi konkuren¢nich billboardii. V souCasnosti je pouze
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jeden billboard v okoli firmy, a to na Husové tiidé, kousek od centra Ceskych Budgjo-
vic.
Socialni sité

Od roku 2011 je firma VasSe auto a. s. registrovana také na socialni siti Facebook. Ta-
to forma reklamy je spiSe informativni, ale zcela zdarma. Firma na této socialni siti do-
konce propaguje kazdou znacku vozl zvlast jako BMW Vase auto a. s. a Ford Vase
auto a. s. Na tyto stranky firma vklada aktualni novinky a zmény, nastavajici akce
ajiné. Timto zpusobem informuje své zakazniky, ktefi taktéz vlastni profil na Faceboo-

ku a maji tyto stranky ve svych oblibenych. Tato forma reklamy mé vysoky potencial

hlavn¢ u mladsi generace, které se nékdy také prezdiva ,,internetova.*
Tisk

Od biezna 2013 vychazi prvni jihoCesky lifestylovy mési¢nik zvany Barbar, ve kte-
rém ma spolecnost Vase auto a. s. jednu stranu uréenou pro svou reklamu v kazdém
Cisle. Znéni a grafickou stranku reklamy si v tomto pfipad¢ upravuje marketingové od-
déleni spolecnosti Vase auto a. s. Smlouva na tuto spolupraci je zaviena do konce roku

2013.

Letaky

Letacky s aktudlni nabidkou akénich automobild, slev a vyhodnych nabidek rozesila
firma Vase auto a. s. formou vloZeni letaku do Jiho¢eského deniku, se kterym spolupra-
cuje. Tato forma reklamy je neadresnd, piesto cilend. Letdk lze vloZit jen do urcitych
novin v dané lokalité, kterou si firma sama uréi. Letaky jsou ve formatu A4 na lesklém
papife, vétSinou decentni, aby odpovidaly svym vzhledem seri6znosti dané znacky
a nepusobily lacinym dojmem. Touto formou se firma Vase auto a. s. pfipomina zakaz-

nikim zhruba 3x do roka.

4.4.2 Podpora prodeje

Spole¢nost Vase auto a. S. se timto typem reklamy zabyva jen v ramci stavajicich
a novych zakaznikti. Podpora prodeje je hlavnim doplitkem pro nové zédkazniky pfimo
pti prodeji novych ¢i ojetych vozl. Po uzavieni smlouvy ziskd zékaznik maly darkovy

predmét, ktery se vztahuje k automobilovému primyslu. VétSinou se jednd o klicenky,
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ptidavné drzacky na piti do interiéru automobilu, upeviiovaci sitky na nakup do kufru

auta a jiné.

Stavajicim, vérnym zakaznikim zasila firma u piilezitosti jejich narozenin blaho-
piejnou kartu s textem a maly vécny darecek jako ditkaz, ze si spoleCnost Vase auto a. S.
svych zékazniki vazi. Timto krokem se firma zdkaznikovi pfipomene a muze si byt

jista, ze pokud je zékaznik se sluzbami spolecnosti spokojen, jisté se k ni zase vrati.

4.4.3 Event marketing

Obdobny ptipad podpory prodeje je spojen 1 se dny otevienych dvefi, které se usku-
te€lyji v ramci predstaveni nového vozu ¢i setkdni VIP zdkaznikl firmy na akei, kterou
spole¢nost porada né¢kolikrat do roka. Tato akce se porada zvlast pro kazdou nabizenou
znacku vozu. Zde je pro zakaznika pfipraven tzv. ,event,” coz je zazitek spojen
S ptedstavenim sluzeb a vyrobki, v pfipad€ analyzované firmy to znamend piedstaveni
automobilll spolecnosti BMW a Ford, kterym firma Vase auto a. S. zprostfedkovava
prodej a servis. Dale je nachystano bohaté obcerstveni a hlavné zajimavé podané infor-
mace o novych vozech, pfipravovanych akcich servisu a dalSich zajimavostech, které by
mohly zakaznika zaujmout, zvysit jeho zvidavost a navnadit ke koupi nového vozu ¢i
servisu svého stavajiciho vozu u spole¢nosti Vase auto a. S. V nasledujicich fadcich se

muzete docist néco o uskuteénénych akcich béhem posledniho roku:

Snow tour 2013 — unor 2013 - Akce pod zaStitou automobilky Ford probihala

Vv ¢eskych a moravskych lyzafskych stfediscich od ledna 2013. Spole¢nost Vase auto
a. s. byla potadatelem v jihoCeském Skiarealu Lipno ve dnech 02.02.2013 a 03.02.2013.
Slo o jedine¢né spojeni spolecnosti Rossignol a spole¢nosti Ford. Po celé dva dny byl
navstévnikiim arealu k dispozici na pfedvadéci jizdy novy automobil Ford Kuga, ve
kterém si zajemci mohli vyzkouset jeho skvé€lé jizdni vlastnosti na horskych cestach
a zamrzlych silnicich. Tém navstévniktim, kterym automobil tolik neucaroval, byla na-
bidnuta moznost bezplatného zaptijceni nejnovejSich modelt lyzi Rossignol a vyzkousSet
jejich kvalitu na mistnich sjezdovych tratich skiarealu. Jako doplikovy program byly
pofadany hry a soutéZe pro déti, ale i dospélé. Hlavni vyhrou tipovaci soutéZe pro do-
spé€lé byl rodinny vikend v Alpach s prondjmem automobilu Ford. Byly rozdavany malé

upominkové predméty vztahujici se ke znac¢ce Ford, v odpocinkové zén€ byla moznost
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teplého obcerstveni a pro ty nejmensi byla moznost ponechat je v détském koutku pod

dohledem maskota akce — medvidka Kuga, kde si mohly uZit spousty zabavy. *°

20 let vyroci spolecnosti Garnet a. S. — 11.10.2012 — V fijnu roku 2012 méla firma

Garnet a. s., ktera na trhu zajistuje prodej a servis zemédélské techniky, 20. vyroci své-
ho zalozeni. V ramci dlouholetého obchodniho partnerstvi byla spole¢nost Vase auto
a. S. pozvana k exkluzivni prezentaci svych vozl a celé spolec¢nosti. Tato akce probihala
v aredlu firmy Garnet a. S. V Dolnim Bukovsku a ndvstévnici si na této akci mohli vy-
zkouset vozy Ford Focus, Ford Mondeo a také zcela novy viz Ford B-Max.
V zastoupeni firmy nesmély chybét ani luxusni vozy znacky BMW, kde si zdjemci
mohli vyzkouset jizdu v typech vozi BMW ftady 1 nebo BMW X3. VSichni pozvani
hosté se dobie bavili a z tohoto odpoledne si odnesli spousty zazitkli a novych informaci
nejen o automobilech znacky Ford a BMW, ale i o celé spolenosti Vase auto

a. s. a spole¢nosti Garnet a. s. %% %

Podzimni relax s BMW 2012 - 05.10.2012 — V fijnu prob¢hl neuvéftitelny 5. rocnik

tradiénitho Podzimniho relaxu pod zastitou znacky BMW ve spolecnosti VaSe auto
a. s. akce probihala po cely den mezi 10. a 20. hodinou a proto nesmélo chybét malé
obcerstveni. K nakousnuti byly bavorské klobasy a grilované krkovicky, které se zapije-
ly vynikajicim toc¢enym pivem. Pro fidice bylo samoziejmé ptfipraveno pivo nealkoho-
lické. Zajimavosti celého Podzimniho relaxu byla prezentace nového vozu BMW fady
3 Touring a BMW fady 1 v Performance tGprave. Pocasi akci velmi ptalo a tak neni di-
vu, Ze vétSina déti obsadila skdkaci hrad. Pripravené soutéZe byly podporovany darko-

vymi piedméty znagky BMW. *

Proslunény den s Fordem —21.06.2012 - Tato akce probihala po cely den a pro zvané

bylo pfipraveno obcerstveni v podobé grilované krkovice, kutecich stehynek, zelenino-
vych salatl a Zizeit bylo mozZno zahnat Mojitem ¢i lahodnym vychlazenym pivem. Né-
vS§tévnici méli moZnost prohlédnout si prostory showroomt a servisu se zajimavym vy-
kladem prodejcti a servisnich pracovnik. Béhem dne se né€kolikrat predstavil Radek
Bakalar se svymi kouzelnickymi vystoupenimi, nebo skupina Bike Trial, pti kterém
vSichni pfitomni uzasle sledovali v§emozné triky na kole. Byly zajiStovany i testovaci
jizdy vSech modelti vozii Ford a pro déti pfipraveny zdbavné soutéze a hry, kde byly

odménou malé darkové predméty znacky Ford a sladkosti, kterym déti neodolaly.
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K relaxacni dovolenkové naladé urcité¢ velkou mérou piispéla hrajici letni hudba, svitici

7w . r v s g . . v w7 30
sluni¢ko nebo 1 maséaz krku, kterou si zdjemci mohli doptat pfimo na showroomu.

Benefi¢ni ples ROTARY CLUBU Hluboka nad Vitavou — Golf — 11.02.2012 —
V Park Hotelu v Hluboké nad Vltavou se konal jiz 6. ro¢nik tradi¢éniho Benefi¢niho
plesu ROTARY CLUBU Hluboka nad Vltavou — Golf. Spole¢nost Vase auto a. S. byla

na plese hlavnim partnerem. Pfichézejici hosté si mohli hned u vchodu prohlédnout Au-
to roku 2012 Ford Focus a dale mohli vyhrat nékterou z hodnotnych cen v tombole,

kterou spole¢nost Vase auto a. S. vénovala. %0

BMW xDrive Live Tour 2013 — 16.01.2013 - Paradni zimni akce s podtitulem ,,Za-

zijte radost za kazdych podminek® se konala na Letisti Vaclava Havla v Praze. V této
zazitkové akci Slo hlavné o to upoutat divéka jizdnimi vlastnostmi automobilt znacky
BMW. VSichni zdjemci o zkuSebni jizdu si mohli vyzkouSet inovace ve voze BMW
3 Touring na vyznacenych trasach mezi kuzely za asistence Skolenych instruktort. Cely

r r e . ’ . , . 1
den byl doprovéazen moderni hudbou a soutéZemi s malymi vyhrami.

BMW Golf Cup International 2012 — 07.09.2012 — tuto nejvéEtsi amatérskou golfovou

tour na svété porada BMW Group Ceska Republika a kazdoroéné je uspoiadan i narodni
finalovy turnaj, do kterého postupuji hraci, kteii se kvalifikovali na turnajich autorizo-
vanych partnerd. Narodni finale probéhlo 07.09.2012 v Golf Resortu Albatross ve Vy-
sokém Ujezdé a 3 vitézové se na jafe roku 2013 zucastni svétového findle v Jihoafrické
republice. Hraci, ktefi sp&$né reprezentovali spole¢nost Vase auto a. s., se na narodni
finale kvalifikovali z Jarniho golfového turnaje, ktery potradala spole¢nost Vase auto
a. s. v kvétnu roku 2012. Heslem tymu spole¢nosti Vase auto a. S. po celou dobu turnaje

bylo motto: ,BMW je nejenom radost z jizdy, ale i z golfu.«**

Joy Drive Tour 2012 — 25.04.2012 - Akce s podtitulem ,,OBJEVTE SVET CISTE

RADOSTI* se konala na LetiSti Vaclava Havla v Praze. Zakaznici piihlaSeni na tuto

akci se na misté zaregistrovali a byli rozd€leni do skupin. Kazda skupina pak postupo-
vala na 4 rizna stanovisté. Prvnim stanovistém bylo Connected Drive, kde bylo zékaz-
nikiim pfedstaveno nové BMW fady 6 Gran Turismo a zaroven si vSichni mohli vy-
zkouset BMW Active Hybrid 5. Na dal§im stanovisti s nazvem Performance Drive byly
k dispozicit BMW fady 1, kde na kratké trati bylo mozno vyzkouset, jak se BMW

1 chova v zatackach a pti prudkém brzdéni. Na stanovisti Passion Drive bylo pfipraveno
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6 vozii BMW ftady 3. S touto novinkou si zdkaznici mohli vyzkouset, jak mtze byt vas-
niva jizda na mokru, v zatdckach a pii brzdéni pred piekazkou. Na poslednim stanovisti,
které mélo nazev Scenic Drive, byly pfipraveny vozy BMW ftady 5. Z tohoto stanovisté
se vyjelo mimo letisté na kratkou trasu, na které bylo mozno vyzkouset inteligentni asis-
tencni systémy. Touto zkuSenosti si vSichni zucastnéni jesté vice zdokonalili své fidic-
ské dovednosti pod dohledem profesionalnich instruktorti a tento jedine¢ny den si fadné
uzili. **

Spoluprace — détské hiisté Bez bot — 08.03.2012 - Spole¢nost Vase auto a. S. podpo-

ruje nejen dospélé tidice, ale také déti. V bieznu spole¢nost piedala jako sponzorsky dar
détskému hiisti Bez bot v Ceskych Bud&jovicich 2 odstrkavaci auticka. Thned po preda-
ni autic¢ek je plné€ vyuzivaly déti. Z jejich vyrazl bylo jasné vidét, Ze z nich mély radost.
Jelikoz firma Vase auto a. s. pomdha rada, tak i touto cestou snad ziska na svou stranu

RTII T e .. . 1
vice piznived a moZna si tak i vychova nékteré budouci zakazniky BMW. 3

Toto je vycet aket, které spole¢nost VasSe auto a. s. pro své zékazniky i z4jemce o au-
tomobilovy primysl potada. V planu na dal$i rok jsou stalé akce zahrnuty, ale jejich
pocet neni kone¢ny. Béhem roku se rozhoduje postupné o dalSich akcich, které vyrobci
vozl Ford a BMW zvetejiiuji a planuji narazove. Poté az se jedné o spolupraci na téchto

akcich a jejich taktické planovani.

4.4.4 Public relations

Firma Vase auto a. . kKomunikuje se spole¢nosti takovym zpiisobem, aby se nedosta-
la do svizelné krizové situace. Firma se snazi o vSech dulezitych zménéach ve svém
vnitinim okoli informovat jak své zaméstnance, tak 1 zdkazniky a ostatni kruhy spolec-
nosti, aby se ti, ktefi o firmu maji urcity zajem, mohli citit tak, jako Ze jsou jeji soucasti.
Firma informuje své okoli hlavn¢ formou svych webovych stranek, kam umistuje prave

probihajici zmény do rubriky Aktuality.

Za dobu své existence se firma nedostala do takovych potizi, aby musela ¢elit krizo-
v¢ situaci a sestavit krizovy §tab, ktery by firmé¢ dopomohl komunikovat s okolim. Fir-

ma je v piistupu ke svému okoli vstiicna a loajalni.

67



4.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej ve spole¢nosti Vase auto a. s. probihd pouze na zaklad¢ zajmu zakaz-
nika. Prodejci nabizeji samotny prodej a sluzby spojené s prodejem automobili, jako je
pojisténi vozu, prodlouzeni zaruky ¢i vyhodné financovani vozu pouze v prostorach
showroomu, na vystavach a veletrzich a na akcich pofadanych spole¢nosti Vase auto
a. s. Osobni prodej obsahuje nabidku vSech alternativ vozl, o které ma zédkaznik zajem,
zodpovézeni zakaznikovych otazek, informovani zakaznika o vyhodach koupé a o dalsi

nasledné spolupraci po zakoupeni vozu (vztahujici se na servis vozu a dal$i mozné vy-

hody).

Na tento typ prodeje jsou prodejci Skoleni a po absolvovani téchto Skolicich kurzi
ziskavaji certifikaty. Jde pfedev§im o seriozni komunikaci a profesionalni ptistup k za-
kazniklim. Osobni prodej ve spolecnosti se fidi krédem, ze: ,,Prodej neni natlak, ale

svobodna volba zakaznika s usmérnénim jeho piani a pozadavki.*

4.4.6 Primy marketing

Ve spolecnosti VaSe auto a. s. neni pifimy marketing upfednostiiovan tolik, jako
ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Prodejci nevolaji zakazniklim za Gcelem prodeje
automobilli, protoze koupé automobild je ndkladnou zaleZitosti a nelze zprostiedkovat
narazové bez rozmysleni béhem nékolika minut. Prodejci volaji potencidlnim zékazni-
kim ziskanych z databaze jen v piipad€, ze maji informace o tom, ze spotiebitel mél
zajem o koupi vozu jiZ v minulosti. Cilem telefonického hovoru vétSinou byva jen po-
zvéanka na schiizku spojenou s piedstavenim nabidky vozil, se zodpovézenim informaci

a s obeznamenim o moznostech a vyhodach koupé pravé u spole¢nosti Vase auto a. S.

Dal$im druhem pifimého marketingu je zjiStovani zpétné vazby na sluzby spojené
s prodejem vozi a servisem ve spole¢nosti VaSe auto a. s. V tomto piipad¢ je zdkaznik
nékolik dni po navstéveé servisu dovolavan pracovnici z recepce urcitého showroomu
s dotazem, zda byl se sluzbami spokojen. Zakaznik poté hodnoti na stupnici 1 — 5 kvali-
tu servisu, jednani s pracovniky servisu a rychlost provedené prace, kdy je hodnoceni
posuzovano jako 1 — spokojeny az 5 — nespokojeny. Tato data se zapisuji do databaze
a po jejich vyhodnoceni se v pfipad¢ nespokojenosti zakaznikli zpracovava nova komu-
nikac¢ni matice, zlepSuji se postupy prace nebo se Skoli pracovnici. Tato komunikace je

pro firmu nejucinnéjsi zpétnou vazbou.

68



4.4.7 Vystavy a veletrhy

Spoleénost Vase auto a. s. se podili na mnoha akcich po celé Ceské republice, kde
vystavuje své vozy. Byva taktéz sponzorem téchto akci bez véts§iho zaméteni na danou
oblast. Mezi vyznamné udalosti, kde spolecnost vystavuje, podporuje, nebo sponzoruje
je napi. Benefice Terezy Maxové (modni prehlidka s charitativni sbirkou), podpora ho-
kejového tymu HC Mountfield Ceské Budg&jovice (vystava aut pii hokejovém utkani),

podpora akce Miss JihoCeské univerzity, Letecky den v Sobéslavi a jiné mensi akce.
Velkymi akcemi spole¢nosti Vase auto a. S. vV piedeslém roce byl hlavné:

Svatebni veletrh — 28.01.2012 — Na ceskobudéjovickém Vystavisti se konal veletrh

se sloganem: ,,LLasko, miluji t€. Vezmes$ si m&?* Zde byla spole¢nost Vase auto a. S.
hlavnim partnerem. V pavilonu, kde se veletrh konal, nebyly vidét jen krasné Saty, uce-
sy, dorty a jiné, co je k dokonalému svatebnimu dni zapotiebi, ale i krasna auta, ktera
nas ve svatebni den dopravi tam, kam potiebujeme s nalezitou eleganci a luxusem. Kaz-
da ptichozi dama dostala riizi a balicek drobnych darkt, budouci nevésty si mohly vy-
brat svatebni Saty, ziskat slevy, nechat se nali¢it nebo ucesat. Samoziejmosti zde byly i
snubni prstynky nebo kvétinova vyzdoba. Pfitomni mohli soutézit a vyhrat hodnotné
ceny, napiiklad zapijceni vozu BMW, dle vybéru na svatebni den zdarma. I ptesto, Ze
to byl teprve prvni ro¢nik tohoto veletrhu, firma véfi, Ze nebyl posledni a Svatebni ve-

. L. T 1
letrh se stane tradici ve spolupréci se spolenosti Vase auto a. S. 3

Mobil salon 2012 — duben 2012 — Od 13.04.2012 do 15.04.2012 se konal jiz 20. ro¢-

nik vystavy Mobil salon v Ceskych Budé&jovicich. Viechna auta spole¢nosti Vase auto
a. s. byla vystavena v novém multifunkénim pavilonu na ¢eskobudéjovickém Vystavisti.
Pro navstévniky byly vystavovany vozy Ford Fiesta, Ford Mondeo, Ford C-MAX a také
Ford Focus - uplna novinka, ktera se v roce 2012 pysnila cenou Auto roku 2012 v Ceské
republice. Jako velké lakadlo kromé vozu Ford Focus zde byl vystaven i vSestranny viiz
Ford Ranger, ktery vzbuzoval velkou pozornost kazdého kolemjdouciho. Soucasti toho-
to ro¢niku Mobil salonu jako doprovodny program byla soutéz Divka mobil salonu.
Spolecnost Vase auto a. s. vitézce vé€novala certifikat na zaptjceni vozu Ford Fiesta na

vikend zdarma.

Mezinarodni hudebni festival v Ceském Krumlové — srpen 2012 - BMW Group Ces-

k4 republika byla hlavnim partnerem Mezinarodniho hudebniho festivalu v Ceském
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Krumlové se sloganem: ,,Dokonald harmonie tonti a tvart. V rdmci 21. ro¢niku této
celosvétové uzndvané hudebni akce vozy BMW =zajiStovaly piepravu interprett, ale
také VIP hostii a osobnosti. Za timto uc¢elem bylo pfipraveno 27 automobili BMW raz-
nych tfid. Nechybé€ly mezi nimi ani nové modely BMW ftady 7, které pravé v ramci to-
hoto festivalu slavily svoji premiéru na ¢eském trhu. Spolecnost Vase auto a. S. se stala
jedinym oficialnim dopravcem festivalu a v§echny vozy BMW pro jizdy s umélci a VIP

hosty sama zajistovala. 3
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5 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ Setieni oblasti marketingové komunikace spole¢nosti Vase auto a. S. jsem
dospéla k nazoru, ze firma by méla posilit svou marketingovou strategii v oblasti oslo-

veni potencialnich zdkaznika, prevazné lidi mladsi vékové kategorie.

V této oblasti bych zvolila kombinaci reklamy a direkt marketingu. V dnesni dobg,
kdy je velmi vyznamnym reklamnim médiem internet a pro mnohé lidi je to i dilezity
nastroj komunikace mezi lidmi, bych sméfovala komunikaci se zakazniky (jak potenci-

alnimi, tak i se stavajicimi) pfes internetova média a e-maily.

5.1 Reklama na internetu

Spole¢nosti Vase auto a. s. bych doporucovala pouziti reklamnich bannerti na inter-
netu. Jednd se o format internetové reklamy, kdy se na strankach www zobrazuje pruh,
ve kterém je text, obrazek, animace ¢i video dané firmy, upozoriiujici na nabizeny vy-

robek ¢i sluzbu. V soucasné dobé se jedna o nejéastéji pouzivanou reklamu na internetu.

Firma si mtze zvolit mezi nékolika druhy internetové reklamy. Nejcasteji pouzivany
je typ jiz zminovanych reklamnich bannerti, nebo-li pruht reklamy. Tento druh je vyu-
zivan k marketingovému zdméru podpory znacky a podvédomi o ni, ktery potiebuje pro
zaujeti novych zakaznikd firma Vase auto a. s. vice nez reklamu typu PPC systému,

ktera funguje pfevazné pro piimé zvySovani prodeju.

Tyto reklamni bannery by poté mohla firma umistit na stranky, které svoji tématikou
odpovidaji cilové skupiné inzerenta, na stranky nadSenct o automobilismus, na nejvétsi
a nejnavstévovanéjsi servery na internetu. Od tohoto kroku se vSak odviji 1 cena, proto-
ze ve vetsing pripadd tohoto druhu reklamy zalezi na velikosti reklamni plochy, zna-
mosti nebo navstévnosti serveru. Cena je také ur€ovana bud’ za urcité obdobi, kdy bude
reklama na www strance k vidéni, nebo za mnozstevni zobrazeni reklamy (vétSinou
cena za jeden tisic zhlédnuti reklamniho banneru), nebo cena za tzv. ,proklik,” coz
Znamena, Ze se pocita jen stanovena ¢astka za jedno kliknuti na reklamu a navstiveni tak

pfimo stranek zadavatele.

Pokud by firma nemohla vénovat zadani internetové reklamy tolik ¢asu a urcité i ne-

jednu pracovni silu, doporucila bych zadani internetové reklamy pies medialni agenturu
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nebo mediazastupitelstvi, které pro svého klienta (v tomto piipadé firmu Vase auto a. S.)
zajisti vSechny sluzby v oblasti internetové reklamy. Dle navrhu vytvoii strategii re-
klamni kampané, vytvotfi samotné znéni a vzhled internetové reklamy, naplanuje re-
klamni prostor, ve kterém bude reklama zobrazovana a zprostiedkuje dokonce 1 ndkup
tohoto vybraného prostoru. Nésledn¢ tuto reklamni kampan spusti a po celou dobu rea-
lizace se o reklamu bude starat. Pokud by firma méla z4jem, po realizaci provede agen-
tura vyhodnoceni a medialni prizkum k této reklamé. Tyto sluzby jsou finan¢né na-

kladné, ale vétSinou se v podob¢ internetové reklamy vyplati.

5.2 Pfimy marketing

Dalsi pozornost by firma Vase auto a. s. méla vénovat pfimému marketingu. Kon-
krétné bych se zaméfila na direct mail, ktery je jeho zédkladnim nastrojem. Direct mail
se sklada z nabidkového dopisu, v némz jsou stru¢né informace o probihajici akci, vy-
hodné nabidce a nabidce zbozi dané konkrétni firmy, kterd direct mail rozesila. Dale
direct mail obsahuje propaga¢ni materialy, které zahrnuji letaky v nékterych ptipadech
i kupony na slevu, které si spotiebitel mize vytisknout a vyuzit pti koupi zbozi, nebo pii

vyuziti sluZzeb dané firmy.

V této oblasti by méla firma vénovat vice Usili ziskani novych zakaznikl z fad mla-
dych lidi, proto bych doporucovala umistit na webové stranky spolecnosti Vase auto
a.s. jednoduchy formuléf, do kterého by zakaznici mohli zadat svou e-mailovou adresu,
diky které by mohli dostavat tyto e-maily s tim, Ze bude mit firma jejich souhlas. Za-
kaznik tak pfesné vi, ze e-maily mu od firmy budou chodit v pravidelném intervalu a ze
se vzdy dozvi nejnovéjsi novinky o firmé a jejich akcich. Timto zpiisobem to funguje jiz
u zakaznikd, ktefi jsou piihlaSeni na socidlni siti Facebook a jsou fanousky stranek fir-
my Vase auto a. s. Dal$i metodou je zakoupit databaze od jinych firem, které jsou zamé-
feny na prodej zboZi a poskytovani sluzeb danému segmentu zdkaznik, kteti spadaji do
hledacku firmy Vase auto a. s. Tento zpusob je pro spousty lidi zalezitosti, kterou berou
jako vstupovani do soukromi, protoze zde neni pisemny souhlas dané osoby o tom, ze
chce e-maily od urcité firmy, ktera je rozesila, odebirat. Tento zplsob ziskani novych
zakaznikl ale zavisi na zajimavosti a originalnim provedeni zaslané¢ho e-mailu. Pokud
je nabidka poutava, vétSinou je direct mail vysoce vynosny pro ziskani novych zakazni-

v

k. Jsou ale 1 taci zakaznici, ktefi direct mailu nevefi a povazuji je za nevyzadané zpra-
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vy neboli spam, ktery ihned odstraiiuji do kose. Pfitom direct mail je ve vétSin€ ptipadi
zcela eticky a snazi se pouze nabidnout zakaznikovi informace o vyrobcich a sluzbach,

které podnik poskytuje.

V nasledujici tabulce (Tabulka 1) muzete vidét, kolik direct maild, které nepochazeji
z databaze firmy Vase auto a. s. (tedy zakaznici, ktefi o firm¢ nemuseji ani védet), se
opravdu dostane do podvédomi zakaznika a kolik zakazniki dokonce uskute¢ni nakup.
Je to velmi malé procento, ale pro firmu ma i tak hodnotu, ktera stoji za to pustit se do
této reklamy. Investice do direct maili neni v porovnani s jinou internetovou reklamou

tak nakladna. Nejvétsi ¢ast investic jde prave jen na ndkup novych kontakti z databaze.

Tabulka 1: Poéty uspéchii direkt mailu v nakoupené databazi

Pocet e-mailt v databazi 100 % 10 000 adres
Doruceni 88 % 8 800 adres
Otevieni 18 % 1 760 adres

Proklik 1,7% 168 adres
Nakup 0,02 % 2 uskute¢néné nakupy

Zdroj: vlastni s pomoci http://blog.h1.cz/aktualne/jak-nenakoupit-databazi-e-mailu/

5.3 Rozsireni reklamy pres socialni sit’ Facebook

P#imo fenoménem poslednich let jsou socialni sité. V Ceské republice stoji za zmin-
ku predeviim Facebook. Uspéch Facebooku spoéiva piedeviim ve velmi propracova-
ném systému viralné se §ifici jakékoliv informace v ramci této socialni sité. Firma VaSe
auto a. s. na Facebooku také plisobi a ma jiz n€kolik svych stalych fanouska. Pocet
téchto fanousku by vsak mohl vzrist po vEétSim angazovani se firmy do aktivit na Face-

booku.

Firmé& bych doporucila pofadat na socidlni siti vice soutézi o malé hodnotné ceny.
Kazdy, kdo by se do soutéze s firmou Vase auto a. s. zaregistroval, musel by byt fa-
nouskem jejich stranek na Facebooku a proto by firma ziskévala stile vice fanouski.
Kazdy spotiebitel je rad hracem a proto vétsina lidi pro vyhru takovou malickost, jako

je prihlaseni se k odbéru reklamnich novinek jisté firmy, rada udé¢la. Tito fanousci by
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byli potencidlnimi spotiebiteli a automaticky by se zatadili do segmentu zékazniku, kte-
i1 by prostfednictvim Facebooku dostavali informace tykajici se akci, které firma Vase
auto a. s. porada. Mohli by se ztc¢astnit eventovych odpoledni s firmou, na které by jisté
kazdy dostal pozvanku jako VIP host a byl by mezi prvnimi informovéan o slevach
a vyhodach probihajicich ve firm¢ Vase auto a. S., stejné tak jako o novinkach ze svéta
automobili znagek BMW i Ford, které firma Vase auto a. s. v Ceskych Budg&jovicich

zastupuje.
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6 ZAVER

Zpracovani této diplomové prace vychdzelo ze standardnich postupl. V teoretické
¢asti je pomoci odborné literatury a vlastnich poznatkii nabytych studiem na vysoké
Skole vysvétleno téma spojené s marketingovou komunikaci firmy. Jak jiz vyplyva
Z nazvu diplomové prace — Strategie marketingové komunikace konkrétni firmy, je po-
zornost vénovana definici marketingu a marketingovym strategiim, marketingové ko-
munikaci a komunika¢nimu mixu. VSechna tato témata jsou pro firmu klicova pfi
uspeésné komunikaci nejen se zakazniky, ale s celym svym okolim, ve kterém firma pu-

sobi.

Zjisténi nabyta v teoretické ¢asti jsou vyuzita v ¢asti aplikacni, kde je predstavena
Setfend spolecnost VaSe auto a. s. podnikajici v oblasti prodeje a servisu automobilll
znatek BMW a Ford. Charakterizovana je historie a rozvoj spole€nosti, pravni aspekty,
predmét podnikani a jiné souvisejici okolnosti, které popisuji jeji zdméry podnikani.
Provedeni analyzy makroprostiedi a mikroprostfedi spole¢nosti a analyzy soucasnych
marketingovych aktivit v rdmci komunikaéniho mixu ukazuje soucasné postaveni spo-

le¢nosti na trhu a schopnost jeji konkurenceschopnosti.

Na detailn¢ zpracovanou praktickou ¢ast diplomové prace Gizce navazuje ¢ast projek-
tova, kde jsou uvedeny navrhy na posileni marketingové strategie firmy. Jedna se
zejména o osloveni potencidlnich zakaznik pomoci zapojeni firmou nevyuZivanych
komunikacnich nastrojli. Timto nevyuZivanym nastrojem jsou chdpéana internetovd mé-
dia. Firm¢ jsou navrhnuty kroky k vyuziti pfimého marketingu, vhodného zapojeni re-
klamy na internetu a rozSifeni komunikace se zdkazniky ptes socidlni sit’, ktera je v sou-

casné dobé& oblibena hlavné u mladych lidi, tedy potencialnich zédkaznikt firmy.

Zavedeni téchto navrhovanych opatfeni by mélo vést ke zlepSeni informovanosti sta-
vajicich zdkaznikl, ale hlavné k ziskani zakaznikd novych. DosaZenim téchto krokut

firma dosahne vyssi konkurenceschopnosti a tim padem bude nasledovat i zvySeni ob-

jemu obratd a zisku spole¢nosti.

Stanovené cile diplomové prace byly timto splnény.
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7 SUMMARY

The main objective of this final thesis is the analysis of the current marketing acti-

vities of a targeted company and the customer‘s awareness.

One of the objectives is an assessment and an efficiency of a marketing strategy and
the instruments of communication mix. This thesis also describes and analyses, how the
instruments of the communication mix are used in targeted company and how effective
they are. The analysis of the history and current competition progression of the targeted

company is also mentioned.

The targeted company is the company Vase Auto Plc., specializing in trade and ser-
vice of motorized vehicles. The company is based in Ceské Budgjovice and it has a long

tradition on the market including valued business name.

The compilation of this thesis was based on standard practice and processes. The
theoretic part of the thesis explains the topic of the marketing communication of the
company using the professional literature and own knowledge gained during the studies
of the university. The main attention is paid to the definition of marketing and market-

ing strategies itself, marketing communication and marketing mix.

In application part, there is introduced the targeted company Vase Auto Plc., busi-
ness in the trade and service field of the BMW and Ford brands. There are the character-
ization of history and progress of the company progression, law aspects, the purpose of
business and other relevant subjects described in this chapter. The current market posi-
tion and the completion ability are shown in macro and micro space analysis of the

company and analysis of current marketing activities within the communication mix.

The project part proposed the strengthening of the marketing strategy of the company
such as addressing the potential customers using the previously not used communica-
tions instruments known as internet media. There are suggested proposed steps of the
direct marketing, suitable online advertisement and extension of the social networks

communication, such as Facebook.
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