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ANOTACE

Prace se zaméfuje na marketingové planovani FEMAT Radotin s.r.o. Analyzuje soucasny stav
podniku, ktery je oficidlnim dealerem vozii znadky SKODA. Nasledné jsou navrzeny

kampané pro podnik v roce 2017. Navrh obsahuje i mozné vizualy.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingovy plan, marketingové planovani, prodej

TITLE

Marketing plan of FEMAT Radotin s.r.o.

ANNOTATION

The thesis focuses on marketing planning of FMEAT Radotin s.r.o. company. It analysis the
current state of the company, which is an official dealer of SKODA. Subsequently there are

campaigns for 2017 proposed. The plan includes the possible graphic designs too.
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marketing, marketing plan, marketing planning, sales
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UVOD

FEMAT Radotin s.r.o. je podnik, ktery se specializuje na prodej novych a ojetych
vozii SKODA, vé&etné naslednych servisnich prohlidek a oprav. Podnik se nachazi na kraji
Prahy v Radotin€, odkud se nabizi velké mnozstvi potencidlnich zajemcti o nabizené vyrobky
a sluzby.

Tato prace se zabyva problematikou marketingového planovani FEMAT Radotin s.r.o.
Marketingové planovani je v soucasné dobé velice dilezité pro ¢innost podniku, proto se jim
musi podniky neustdle zabyvat. Diky planu jsou veSkeré ¢innosti plynulejs$i a mohou na sebe
voln€ navazovat. Price mé nastinit, jakym zpisobem se sestavuje marketingovy plan, co
pfedchazi samotnému sestaveni marketingového planu, jaké analyzy jsou obvykle vyuzivany,
a jak jsou nasledn¢ aplikovany. Cilem této bakalarské prace je sestavit plan marketingovych
aktivit pro FEMAT Radotin s.r.o. pro rok 2017.

Prvni kapitola se vénuje teoretickym konceptim marketingového planovani,
strategickému marketingu a definuje marketingovy plan jako psany dokument, ktery shrnuje
vse, co se marketér dozvédel o trhu a ukazuje, jak firma planuje dosaZeni svych trznich cilt.
Obsahuje taktické navody k marketingovym programliim a rozpocty na planované obdobi.
také teoreticky popsané analytické nastroje, které jsou nasledné vyuzity v druhé ¢asti pfi
sestaveni SWOT analyzy a situacni analyzy podniku.

Druhda kapitola analyzuje souCasny stav marketingového planovani FEMAT
Radotin s.r.o. Popisuje vznik podniku, odvétvi ¢innosti podniku a zmény v poslednich letech
zpusobené prichodem nového vedeni. Detailn€ jsou rozepsany ziskdvané podpory pro
marketingové ¢innosti podniku, struktura kampani v minulych letech a jejich néklady, které
jsou zpracovany do obrazkl pro jednotlivé roky. V druhé kapitole je také kratkd zminka
oonline podpofe vlastnich webovych stranek, méfeni efektivity kampani a ndvratnost
investic. Dalsi ¢ast druhé kapitoly vyuZziva analytické néstroje, které jsou teoreticky popsany
v prvni kapitole.

Tteti ¢ast popisuje novou aplikaci, kterd slouzi ke schvalovani marketingového planu
a podpor ze strany SKODA AUTO a.s. Hlavni ¢ast obsahuje navrh marketingového planu
FEMAT Radotin s.r.0., zaméteny na rozpocet pro rok 2017. Navrhované planované kampané
se déli na tf1 podkapitoly, které popisuji kampané pro jednotlivd oddéleni, véetné moznych
navrhl danych kampani. Na zavér kapitoly je vloZzen obrazek zobrazujici rozlozeni néklada

jednotlivych medii pro vSechna stiediska.



1 TEORETICKE KONCEPTY MARKETINGOVEHO
PLANOVANI V PODNIKU

Prvni kapitola objasiiuje, co je marketing, jakd je jeho role pii ziskavani toho
nejlepSiho z aktiv podniku, spojitosti mezi vn&j$im prostfedim a zdkaznikem, ale také co je

marketingové planovani, marketingovy plan a jak jej sestavit.

1.1 Role marketingu v podnikani

Dlouhodoby tuspéch, kdy stale roste zisk na akcii a kapitdlova hodnota, zévisi
na ¢tyfech hlavnich bodech, znazornénych na obrazku cislo 1. Jednd se piredevSim
o vynikajici kvalitu vyrobku nebo sluzby, ktera ptesn¢ odpovidd pozadavkiim cilové skupiny.
Moderni a nejlépe propracovany provoz na svétové urovni. Marketing by mél byt nastroj,
ktery urcuje provozni efektivitu ve smyslu spokojenosti zdkaznika, pokud tomu tak neni,
kvalita ztraci svij smysl. Dilezitou ¢asti jsou pracovnici, ktefi jsou v piimém kontaktu
s klienty. Podniky s odborniky na pozici marketingu maji vétsi Sanci k pokroku a uspéchu nez
spolecnosti, kde zpracovava marketing kazdy, kdo se za pracovnika v oboru marketingu

povazuje. (McDonald a Wilson, 2012)

4 " 4 \
Vyrobek/ sluzba Procesy
(zakladni hodnota) (efektivita)
\, J/ \, J
4 A 4 N\
Profesionalni marketing Lide
(pochopeni potteb trhu) (kreativita)
\, J \, J

Obrazek 1 Obchodni uspéch (McDonald a Wilson, 2012, autor)
Roku 1776 tekl Adam Smith, Ze jedinym smyslem a i¢elem vyroby je spotieba, a tak

ve skutecnosti popisoval to, co je zndmo jako marketingovy koncept. Nejdulezitéjsi je znat
rozdil mezi marketingovym konceptem a funkci marketingu, kde se podle marketingového

konceptu veSkeré cinnosti podniku urcuji tak, aby byly uspokojeny potieby zdkaznika.
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Funkce marketingu se orientuje na fizeni marketingového mixu. Nejcastéji jej oznacujeme
jako ¢tyti P (Product, Price, Promotion, Place). (McDonald a Wilson, 2012)

Znamo je mnoho definic marketingu, pfesto se vede mnoho spori o tom, co vlastné
marketing je. Definice dle McDonalda (2012) popisuje marketing jako proces:

e kterym definuje trhy,

e jimz kvantifikuje potfeby jednotlivych skupin zdkazniki (segmentl) v rdmci téchto
trhu,

e skrze ktery urcuje hodnoty, jimiz tyto potieby uspokojime,

e jehoZz prostfednictvim piedavd tyto hodnoty vSem lidem v organizaci, ktefi jsou
zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahuje toho, Ze v ramci celého procesu piijmou
dani lidé své role,

e diky kterému jednotlivci plni pii tvorbé danych hodnot své piislusné tlohy,

¢ jimZ monitoruje hodnoty, které jsme zdkaznikiim opravdu piedali.

Déle je uvedena definice Jaroslava Svétlika (1994, s. 8): ,, Marketing je proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani av konecné fazi uspokojeni potreb

‘

a prani zakaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.

1.2 Marketingové planovani

Muze se zdat, Ze vytvoreni marketingového planu je jednoduchy proces, ktery se fidi
jasnymi postupy, ale ve skuteCnosti se jednd o mnohostrannou a spole¢nou aktivitu, kdy
spolupracuje cely podnik, veskerd oddéleni a dotyka se v§eho. (McDonald a Wilson, 2012)

Pod slovnim spojenim marketingové plénovani si je mozné piedstavit logickou
sekvenci a sérii ¢innosti, které sméfuji k marketingovym cilim, ale také k sestaveni planu pro
jejich dosazeni. KdyZ jsou sestavovany marketingové plany, zpravidla jsou spolecnostmi
provadény manazerské procesy. Takovy proces je velice jednoduchy a obsahuje zhodnoceni
situace, sestaveni danych ptredpokladl, stanoveni cile tykajici se toho, co akomu je
prodavano, zvoleni vhodnych postupti k docileni spravného vysledku a odhad nakladi na
ukony, které¢ jsou potiebné pro jejich realizaci. (McDonald a Wilson, 2012)

Nezbytnost marketingového planovani neni ni¢im pirekvapiva, v aktudlni dobé, kdy
jsou spousty vnéjsich 1 vnitinich faktori, které ovlivituji moznosti dosdhnout zisku.

Samotny marketingovy plédn neni sestaven pouze kvuli rozpoctim, konkurenci, nebo
technologickym zménam, ale je uzite¢ny:

e pracovnikiim marketingu,

e managementu,
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e nemarketingovym funkcim,

e podfizenym,

e kidentifikaci konkuren¢nich vyhod,

e ke zlepSeni organizovaného pfistupu,

e kupevnéni vztahd,

e podpore,

e zavazkum,

e ke stanovenim cild a strategii. (McDonald a Wilson, 2012)

Kazdy podnik operuje na rozdilném typu trhu. Dle matice sestavené Michaelem
Porterem vidime, ze nékteré produkty je velice t€zké odliSit. Pravy spodni roh na obrazku
Cislo 2 znazoriiuje nizkou diferenciaci vyrobku. Jednd se naptiklad o sklo, rizné druhy
chemikalii, nebo pojisténi vozu, kde je velice t€Zké vytvofit originalni vyrobek nebo sluzbu.
V téchto piipadech je tieba co nejvice snizit ndklady na vyrobu, jinak bude vyslednd marze

nizkd. (McDonald a Wilson, 2012)

Relativni néklady
Vysoké Nizké
O
A
o
w
>
>
Jedine¢nost O!Droysky
uspéch
(0]
Q
o]
S
=i
e
<
A
Katastrofa Nejnizsi
cena
3
Y
N
Z

Obrazek 2 Porterova matice generické strategie (McDonald a Wilson, 2012, autor)
Kazdd spolecnost by méla mit mix produktli, kterymi zasahuje do vSech Ctyf

kvadranti. VZdy je nalezen né&jaky vyrobek, ktery je katastrofou, piedstavuje nejlevnéjsi
vyrobek na trhu, jedine¢ny vyrobek, nebo se jednd o obrovsky uspéch, kde jsou nédklady
minimalni, ale nikdo jiny takovy vyrobek, nebo sluzbu neposkytuje. (McDonald a Wilson,

2012)
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., Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan, ktery musi byt
dostatecné pruzny, aby mohl reagovat na meénici se podminky. “ (Stehlik et al.,1999, s. 17)
BohuZel mnoho majitelti mensich a stfednich podniki nesestavuje marketingovy plan
z nasledujicich diivodi, jak uvadi Blazkova (2007):
e nedostatek financi, ¢asu a lidi,
e malo zkuSenosti s planovanim,
e neni jej potieba mit na papife, maji v§echno v hlavé,
e jedna se o malou firmu, takze nic takového nepotiebuji, nebot’ své zakazniky ziskavaji

na zakladé doporuceni, coz jim staci.

1.3 Slouéeni marketingového a podnikového planovani

Nejdiive se musi pevné stanovit marketingové planovani ve spojeni se strategickym
planovanim, kde se strategickd rozhodnuti tykaji dlouhodobého sméru podniku. Rozsah
podnikovych aktivit je pfesné stanoven. Aktivity podniku jsou pfizplisobeny do prostiedi,
ve kterém se pohybuje, ¢imz jsou snizeny piipadné hrozby. V posledni fad¢ jsou uzplisobeny
aktivitu podniku ke kapacit¢ moznych zdrojl, kde neni zaméfeno pouze na finanéni limity,
ale také na urovenn technologickou, dovednostni a mnoZzstvi pracovnich sil. (McDonald
a Wilson, 2012)

Oddé¢leni strategického managementu se kazdodenné potykd snovymi podnéty
a nejistou budoucnosti. Obchodni strategie jsou planovany rozdilnymi zpisoby, které
kategorizovali, na zéklad¢ vyzkumu, Bailey a Johnson (1994) do zékladnich Sesti modelt
formovani strategii:

e plinovaci model — pro dosazeni strategickych rozhodnuti se pouZzivd sekvencni
planované hledani optimalnich feseni pro definované problémy. Tento proces je velice
racionalni a pohanéji ho konkrétni data,

e interpretac¢ni model — podnik je vniman jako sbirka asociaci, misto, kde jsou sdileny
spole¢né hodnoty, pfedev§im vnimani. Tyto “referencni ramce” umoziuji
ziCastnénym stranam pochopit organizaci a prostiedi, ve kterém plsobi, a ovliviiovat
vznik organizacni kultury vhodné pro spolecnost. Strategie se tedy stava produktem,
neobsahuje definované cile, ale ptevladaji hodnoty, pfistupy a myslenky v organizaci,

e politicky model — strategie neni zvolena piimo, ale pfedstavuje vyusténi kompromist,
konfliktii a hledani shody vSech zucastnénych stran. Ponévadz je strategie vlastné
vysledkem vyjednavani, smlouvani a konfrontaci, nejvétsi vliv maji lidé s nejvetsi

pomoci,
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e model logického priristku — do této kategorie patii strategie, které vznikly jako
vysledek “strategickych podsystémut”, pficemz kazdd se zabyva rozdilnym typem
strategickych zélezitosti. Strategické cile jsou zaloZeny vice na povédomi potieb nez
na slozit& strukturovaném analytickém procesu planovaciho modelu. Casto taky, kvili
nedostatku potifebnych informaci, mohou byt takové cile nejasné, vSeobecné a ve své
povaze rovnéZ nekonzistentni az do doby, kdy se diky vyvoji udalosti dozvime vice
informaci,

e ekologicky model — z tohoto pohledu ovliviiuje okolni prostfedi organizaci tak, ze
jsou strategie doslova pfedepsany a pro vlastni volbu neni mnoho prostoru, nebo
dokonce zadny. V rdmci tohoto modelu ptezije podle Darwinovy teorie o pfirozeném
vybéru spolecnost, ktera se nejlépe prizpltisobi svému prostiedi,

e vizionarsky model vedeni — strategie vznik4 jako vysledek vize lidri, pficemz ji
podporuje jejich zaangazovanost, osobni divéryhodnost a zplisob, jakym tuto vizi
sdéli ostatnim.

Pravdépodobné zadny podnik nepouzije Cistou verzi jednoho ztéchto modelt.
Zpravidla se jednd o kombinaci vice variant s dominujici jednou nebo dvéma variantami
modelt, které rozhoduji pii konecné volbe. (McDonald a Wilson, 2012)

Strategické planovani pfipravuje zakladni moznosti pro dalSi podnikové planovani.
(Kotler et al., 2007)

Souvislost marketingového planovani a podnikového planovani je upfesnéno dle
tabulky 1. Proces podnikového planovani je rozdéleny do péti kroki. Na prvnim misté jsou
finan¢ni cile pro dlouhodobé planovani spolecnosti vyjadieny z hlediska obrati, ziskl pred
zdanénim a navratnosti investic. Standardné plénovaci horizont pokryva dobu péti let,
ale v posledni dob¢ je vyuzivano obdobi tii let. Pro nékteré odvétvi je pét let dlouhd doba,
proto se pravé vyuziva i krat§i planovani. Smérodatnou informaci, pro délku planovani, by
méla byt amortizace, kdy se rozpusti veSkeré investice do daného produktu. (McDonald
a Wilson, 2012)

Druhym krokem je audit managementu, jednd se o velice dilezity aspekt,
ktery umoziuje zhodnotit schopnost spolecnosti plnit dlouhodobé financni cile se svymi
aktudlnimi produkty na soucasném trhu. Veskeré mezery je mozné vyplnit pomoci riznych
metod rozvoje produktu, zménami nebo rozsifenim trhu. (McDonald a Wilson, 2012)

vvvvvvvvvvvv

nastavime Spatné, veSkeré nasledné udaje maji minimdlni vypovédni hodnotu. Musi byt
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rozhodnuto mezi tim, ¢eho chtéji rozdilnd odde€leni spolecnosti dosahnout a ¢eho je mozné

vibec dosdhnout za aktualnich omezeni, které spole¢nost ma. (McDonald a Wilson, 2012)

Tabulka 1 Marketingové pldnovani a jeho misto v rdmci podnikovych procesi

Krok 1 Krok 2 Krok 3 Krok 4 Krok 5
Financni cile  Audit managementu Nastaveni cile Pliany Podnikovy plan
spole¢nosti a strategie
Marketingovy audit: Marketingové  Marketingovy
Marketing cile, strategie =~ plan
Distribuéni audit: Distribuce, Distribuéni plan
Zasoby a fizeni; cile, strategie
transport; skladovani
Financ¢ni cile  Provozni audit: analyza  Provoznicile, = Provozni plan Vydéni
spolecnosti hodnoty; technicky strategie podnikového
rozvoj, pracovni studie; planu, zahrnout
kontrola kvality; prace; cile a strategie
material; zafizeni spolecnosti atd.;
a vyuZziti prostoru; dlouhodoby
planovani produkce; profit a ztraty;
tovarny; vyzkum rozvahy

a vyvoj; informaéni

technologie atd-

Financ¢ni audit: Kredit, Financni cile, Finan¢ni plan
dluhy, cash flow strategie

a rozpoctova kontrola;

alokace zdroju;

kapitalové naklady;

dlouhodobé finance

Persondlni audit: Personalni Persondlni plan
Management, technické cile, strategie

a administrativni

dovednosti atd.

Zdroj: autor; McDonald a Wilson (2012)

Dalsim, ¢tvrtym, krokem jsou plany. Jednd se o detailni plany na jeden rok vcetné
casového harmonogramu, odpovédnosti a ndkladii na dosazeni stanovenych cild. Pozdé&ji
plany zahrneme do podnikového plénovéani. Jednim z hlavnich Gc¢elti podnikového planu je
poskytnout dlouhodobou vizi podniku, ¢eho chce podnik dosdhnout. (McDonald a Wilson,
2012)

V praxi to znamend, Ze podnikovy plan bude, dle McDonalda a Wilsona (2012),
obsahovat nejméné nasledujici prvky:

e pozadovana urovein ziskovosti,
e obchodni hranice — jaké druhy produktli budou prodavany a na jakych typech trhi,
jaké typy vybaveni budou rozvijeny (operace, vyzkum a vyvoj, informacni systémy,

distribuce atd.), velikost a charakter pracovni sily (persondl) a dotace (finance),

15



e jiné cile, maji socialni odpoveédnost, image spole¢nosti, image akciového trhu, image
zamgstnavatele atd.

Podnikovy plan obsahuje vykazy ziski a ztrat, rozvahy i vysledek popsaného procesu.

Hlavnim ucelem podnikového planu je poskytnout dlouhodobou vizi, jakym smérem se bude

podnik udavat. (McDonald a Wilson, 2012)

1.4 Marketingovy plan

., Marketingovy plan je psany dokument, ktery shrnuje vse, co se marketér dozvédel
o trhu a ukazuje, jak firma planuje dosazeni svych trinich cilu. Obsahuje taktické navody
vysledkit marketingového procesu. “ (Kotler a Keller, 2007, s. 98)

Marketingovy plan udava hlavni smér marketingovému snazeni. Jedna se o ndstroj,
ktery urcuje fizeni a koordinovani marketingovych postupit podniku. Podklad4 odpoveédnosti
za dosazeni stanovenych ukoll icili pro marketingovou komunikaci v ramci vnitiniho
i1 vnéjSiho fungovani podniku. Marketingovy plan musi byt funk¢ni, to znamend, Ze musi
skutecné slouzit k usmérnovani ¢innosti zptisobem, ktery bude dosahovat stanovenych cili
s maximalnim efektem v obtiznych a neustdle se ménicich podminkach trhu. Spojuje
moznosti a dovednosti podniku s pfanimi a pozadavky jeho zédkaznikli. Marketingovy plan je
sestavovan také dle vysledkii marketingové situacni analyzy. (Hordkova, 2003)

Zakladnim stavebnim kamenem marketingového planu je jednotlivost, tj. sortimentni
polozka. Jakykoliv vyrobek nebo sluzba by mély byt obsazeny v marketingovém planu, ktery
také obsahuje vysi planovanych trzeb, Groven nakladii i pldnovanou vysi zisku za cely rok.
Néklady na taktiku a implementaci jsou rozpoctovanymi polozkami. (Jakubikova, 2013)

Podle Moudrého (2008) méa marketingovy plan obsahovat:

e uvod — struéné shrnuti stanovenych soucasnych cild,
e 7jiSténi soucasné marketingové situace asituace na trhu — zdkladni poznatky

o marketingovém prostiedi,

e cile arizika — vychazi zpfedchoziho hodnoceni apodnik si stanovuje cile se
zamé&fenim na problémy, kterym se musi vyvarovat,

e marketingova strategie — definujeme marketingovou strategii,

e programy c¢innosti — urujeme, co akdy se bude konat, za kolik akdo je za co
zodpovédny,

e rozpocty — vyjadiuji o¢ekavané zisky a ztraty,

e kontrolni mechanismy — sledujeme postup plnéni planu.
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Aby byl marketingovy plan U¢inny, piedpoklada se, Ze bude spliovat marketingové
aktivity jako je pfizpiisobeni charakteru trhu, spravné rozdéleni finan¢nich prostiedki a bude
flexibilni v pfipadé€ Gprav, ale také se rychle adaptuje na zmény okolniho trhu. (Juradskova et
al., 2012)

Pro nové pracovniky muze byt marketingovy plan takovym voditkem,
aby se dozvédéli, jakym smérem se spolecnost udava a co od nich bude podnik ocekavat.
Jednd se tak ondstroj, ktery se oznaCuje jako internal marketing, tedy aplikace
marketingovych postupti do vnitiniho fungovani organizace, kdy vedeni pohlizi na vlastni
zamgstnance jako zakazniky. (Foret, 2012)

., Principialni marketingové pravidlo rika, zZe spravné zvolend marketingova strategie
vyrazné podporuje dosazeni marketingovych cilii, atim izakladniho cile podniku.*
(Horékova, 2003, s. 111)

Mnoho podniki se zaméfuje na vice aktivit, sestavovani planu se zamétuje na hlavni
¢innost. Podniky maji vice jednotek, pro které v ramci strategického planovani stanovuji cile,

formuluji strategie a konkretizuji zdroje, pro jejich realizaci. (Hordkova, 2003)

1.5 Analytické nastroje
Analytické nastroje slouzi k zhodnoceni soucasné¢ho stavu. Dle vyzkoumanych
vysledkll je mozné navrhnout dalsi postup. Analytickych nastrojii je mnoho, ale dale bude

definovédna pouze marketingova situa¢ni analyza a SWOT analyza.

1.5.1 Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces vzdy zac¢ind marketingovou situacni analyzou, ktera je kriticka,
systematickd 1 diikladna pfi zkoumdni vnitini situace podniku a zjisténi postaveni podniku
v okolnim prostiedi. Situacni analyza se uskuteciiuje v n€kolika ¢asovych horizontech, které
se zabyvaji dosavadnim vyvojem, soucasnym stavem a odhadem, kam se miize podnik
vyvijet. Prognézovani obvykle obsahuje trzni potencial, podil na trhu, mnoZzstvi prodeju
a mozny zisk. (Horadkova, 2003)

Podnik nemuze existovat osamocené, jelikoz je jako zivy ekonomicky organismus
obklopen prostfedim, ve kterém funguje aje jim ovliviiovan. Podle Hordkové (2003) se
situacni prostedi deli na:

o stalé,
¢  mirné¢ dynamické,

e dynamické,
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e turbulentni,
e turbulentni se vzristajicim podilem zmén.

Vnéjsi prostiedi se déli na makroprostiedi a mikroprostfedi. =~ Marketingové
makroprostifedi obsahuje vlastnosti, vlivy a situace, které podnik svou aktivitou nemilize
ovlivnit, pfipadné¢ pouze minimaln¢. Marketingové mikroprostfedi, n€kdy nazyvané jako
mikrookoli, zahrnuje vlastnosti, vlivy a situace, které mize podnik vyrazné ovlivnit svou
¢innosti. (Jakubikova, 2008)

., Do makroprostiedi jsou zarazeny vlivy demografické (pohlavi, vek, rodinny stav aj.),
politicke, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické (vlivy do znacné miry
predurcujici logistiku podniku), technologické, ekologické aj. To znamena, Ze nekteré z viivi
Jjsou hmotné (napr. technologické) a dalsi jsou nehmotné. “ (Jakubikova, 2008, s. 82)

Do mikroprostfedi jsou fazeni partnefi (dodavatele, odbératele), zakazniky,
konkurenci, vetejnost aj. (Jakubikova, 2008)

Uspésné fungovani podniku na trhu je zavislé na znalosti veikeré konkurence
a neustalé snaze uspokojit potieby zédkazniki s vy$S§im uspokojenim, nez to ¢ini konkurence.
(Stehlik et al.,1999)

V prvnim kroku jsou stanoveny také silné a slabé stranky vztahujici se k vnitini situaci
podniku. Analyzuji se vnitini faktory ¢innosti podniku, které mohou byt piinosné pro budouci
uspéchy, nebo by naopak mohly snizovat kvalitu podniku. Posuzuji se tak vlastni schopnosti,
dovednosti a jejich sily, vlastni vykonnostni pfinos, zdroje moznosti a iroveit managementu.
(Horakova, 2003)

Dutlezité je také poznat vnéjsi podminky prostfedi, coz umoziuje spravné zhodnoceni
vlastnich sil analezeni optimalniho zplisobu vyuziti nastavajicich pfilezitosti a odvraceni
hrozeb. Na zékladé téchto poznatki je snaha nalézt prokazatelnou konkurencni pfednost, nebo
pfipadné mezery na trhu, které 1ze vyplnit. (Hordkova, 2003)

Situacni analyza shromazd’'uje velké mnozstvi dat generujicich se jak z vnéjsiho, tak
z vnitinitho prostfedi podniku. Tato data se shromazd'uji, ale nésledné analyzuji, utiidi
a interpretuji pro praktické vyuziti. (Jakubikova, 2008)

K vyhodnocovani dat se vyuzivd mnoho technik opera¢ni analyzy, matematického
modelovani, pocitacové simulace, rozhodovacich analyz. Dale je uvedena nejuzivanéjsi

z nich, SWOT analyza. (Jakubikova, 2008)
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1.5.2 SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejuzivanéjSich a nejznaméjSich analyz prostedi. Jejim cilem je
identifikovat silnd a slabd mista, do jaké miry jsou schopna se vyrovnat se zménami
nastavajici v okolnim prostredi. (Jakubikova, 2013)

SWOT analyza neboli analyza silnych aslabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, viz
obrazek 3, je sestaven z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Je doporuceno
zacit analyzou OT — prilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjSiho prostfedi podniku,
a to jak makroprostiedi (obsahujici faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni,
technologické), tak 1imikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé¢, odbératelé, konkurence,
vetejnost). Po provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostiedi
podniku (cile, systémy, procedury, podnikové zdroje, materialni prostredi, podnikova kultura,

mezilidské vztahy, organizaéni struktura nebo kvalita managementu). (Jakubikova, 2013)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, | zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které pfinaSeji vyhody jak které podnik ned¢€la dobfte, nebo ty,
zékaznikim, tak podniku ve kterych si ostatni podniky

vedou lépe

PtileZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty zde se zaznamenavaji ty
skute¢nosti, které mohou 1épe skute¢nosti, trendy, udalosti, které
uspokojit zdkazniky a pfinést mohou snizit poptavku nebo
podniku uspéch zapfiCinit nespokojenost zakaznikl

Obrazek 3 SWOT analyza (Jakubikova, 2008, autor)
Dle Kotlera (2007) je hlavnim tcelem zkoumani vnéjSiho prostfedi nalézt nové

ptilezitosti.
Za dobry marketing je povazovdno uméni nalézt a rozvijet pfilezitosti, na kterych je
maximalizovany zisk. Jsou tfi hlavni zdroje trzni ptileZitosti:

e dodavat néco, ¢eho je nedostatek,
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e dodavat existujici vyrobek novym nebo lepSim zptisobem,
e vytvotit zcela novy produkt nebo sluzbu. (Kotler a Keller, 2007)

Kazdy podnik musi vyhodnotit své silné a slabé stranky. Je té¢zké se rozhodnout, zda
by se podnik mél zaméfit na prilezitosti, kde vyuZzije své silné stranky, nebo zvazovat
1 ptilezitosti, ve kterych by si musel ziskat nebo vytvofit silné stranky. V n€kterych ptipadech
si spolecnost vede Spatné, protoze zaméstnanci nepracuji jako jeden tym. (Kotler

a Keller, 2007)

1.5.3 Stanoveni marketingovych cili

Pro stanoveni marketingovych cili je dulezit¢ vyhodnoceni SWOT analyzy.
Marketingové cile jsou odvozené od strategickych cili podniku a nastavuji piesné
marketingové zdméry, soubory ukold, které se vztahuji ke konkrétnim produktim a trhim.
Podnikem je predpokladéno, ze vSechny tukoly budou splnény béhem daného casového
obdobi. VSechny podnikové cile by mély zahrnovat jak hmatatelné cile, tak 1icile
nehmatatelné, jako je rlst managementu, postoje zaméstnancli nebo spolecenska
odpovédnost. (Jakubikova, 2008)

Stanoveni cili je v podnikové praxi vyjadieni marketingovych ukoli do casového
rozvrhu s méfitelnymi jednotkami. Jednd se o konkrétni cisla, které znamenaji budouci
skutecné vykony. (Hordkova, 2003)

Podle Horakové (2003) by mély byt marketingové cile nasledujici:

e stanovené na zéklad¢ potieb zakaznikd,
e pfesn¢ a konkrétné vymezené,

e srozumitelné,

e realné,

e akceptovatelné,

e hierarchicky uspotfadané.

Velice dulezitym krokem k tispéchu je spravna definice trhu. Sleduji se spise potieby,
nez vyrobky nebo sluzby. Podle McDonalda a Wilsona (2012) se musi trh dale segmentovat
na mistech, kde dochdzi k rozhodovani. Segment miize byt definovan jako skupina zakaznika
a spottebiteld, ktefi maji stejnou nebo podobnou potiebu, kdy pak hovoiime o cilové skuping.

Segmentac¢nimi kritérii jsou hledany skupiny zékaznikt, kteti reaguji velice podobné
na marketingové impulzy. Segmenty jsou jednim ze zékladnich marketingovych cild, pro

které bude firma vyrab¢t odpovidajici produkty, ¢i nabizet sluzby. (Hordkova, 2003)
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1.6 Strategicky marketing

Jednd se o zdvaznou manazerskou cCinnost. ManaZer musi dobfe vybirat a fidit
marketingové strategie. Marketingové strategie udavaji zdkladni smér postupu, vedouci
ke splnéni cilti. Jedna se o fadu kroktli a operaci, které navrhl management. Soucasti strategii
jsou 1iprosttedky apostupy, pomoci kterych je mozné¢ dosdhnout pozadovanych cila.
(Horakova, 2003)

., Marketingové strategie obsahuji urceni cilii marketingové politiky na delsi obdobi,
urcent jednotlivych zajmovych trznich segmentii a cilovych skupin, vybér opatieni k realizaci

marketingove strategie. “ (Tomek a Vavrova, 1999, s. 68)

1.6.1 Planovaci etapa strategického marketingového procesu

Jednd se oproces, kterym se musi projit, aby bylo mozné sestavit samotny
marketingovy plan. Marketingovy plan je vystupem procesu marketingového planovani.
Nasledné je potieba se zaméfit na kazdy krok procesu marketingového planovani podrobné;ji.
(McDonald a Wilson, 2012)

Planovaci etapa je pro podnik nezbytné diilezit4, je nutné mit dobré informacni zdroje,
které musi mit vhodny zaklad marketingového informacéniho systému, ktery bude spolehlivy

1 v budoucim prognézovani podminek na trhu. (Hordkova, 2003)

1.6.2 Realiza¢ni etapa strategického marketingového procesu

Vytvofeni kvalitniho marketingového planu je prvni polovinou dosazeni trzniho
uspéchu. Marketingovy plan je nutné realizovat, ato je druhd polovina pro mozny trzni
uspéch. Realizaci se rozumi, ze se postupy podniku soustfedi na ¢innosti, které musi byt
uskutecnény po vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo redlné dosaZeno stanovenych
cilt. (Hordkova, 2003)

Realiza¢ni etapa zahrnuje skute¢nou realizaci marketingového planu, ktery prevede
plan do praxe. Uskute¢néni marketingovych plant predpokladd vzajemné souznéni €innosti,
motivovani jedinct itymu, ale také presné definovani zodpovédnosti za provedené tulohy,
nebo schopnost naslouchani a otevienou vzajemnou komunikaci. Za UspéSnou realizaci
marketingového planu je povazovana situace v piipadé, Ze je splnén stanoveny cil.

(Bouckova et al., 2003)

1.6.3 Kontrolni etapa strategického marketingového procesu
Kontrolni etapa zhodnocuje plnéni marketingového planu. Cilem zavérecné etapy je

zhodnotit pouzivané strategie, zda ndm piinesly maximalni uspéSnost pro dosazeni
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stanovenych cilti. Pokud vzniknou rozdily mezi planem a skute¢nosti, musi se identifikovat
odchylky a nésledné diagnostikovat pficiny. V ptipad¢, Ze zjistime rozdily, mize se upravovat
nejen planovaci etapa, ale i realiza¢ni. (Bouckova et al., 2003)

Pro zkouméni rozdili vyuzivdime marketingovy audit. Marketingovy audit je
pfirovnavam k auditu uc¢etnimu, kdy jsou systematicky posuzovany vSechny externi a interni
faktory, které ovlivituji obchodni vykony spolecnosti v daném obdobi. Audit je prostedek,
ktery vyuZivame pro definovani problému v organizaci. Rada manaZerti fesi finanéni tisefi
reorganizaci spolecnosti, ktera vSak nic netesi. (McDonald a Wilson, 2012)

Pti provadéni auditu nemé spolecnost kontrolu nad ekonomickymi a trznimi faktory.
Spole¢nost miize pifimo kontrolovat takzvané operativni proménné, jedna se o podnikové
zdroje. Na zaklad¢ téchto poznatkd je audit rozdélen na dvé Casti, interni a externi.

V tabulce 2 vidime nazorné rozdéleni. (McDonald a Wilson, 2012)

Tabulka 2 Provadéni auditu

Externi audit

Obchodni a ekonomické prostiedi
Ekonomické, politické, fiskalni, pravni,
socialni, kulturni

Technologické

V ramci podniku

Trh

Celkovy trh, velikost, rist a trendy
(objem/hodnota)

Vlastnosti trhu, rozvoj a trendy: produkty,
ceny, fyzicka distribuce, kandly, zdkaznici,
spotiebitelé, komunikace, praktiky odvétvi

Konkurence, velikost

Podil na trhu/jeho pokryti
Umisténi a reputace trhu
Moznost produkce
Distribuéni politika
Personalni zalezitosti
Mezinérodni zalezitosti
Mezinérodni vazby
Profitabilita

Kli¢ové slabé a silné stranky

Interni audit

Vlastni spole¢nost

Prodeje (celkové, podle geografické polohy,
typu odvétvi, zadkaznika, produktu)

Trzni podily

Ziskové marze, naklady
Marketingové informace/vyzkum

Moznosti marketingového mixu: produktovy
management, cena, distribuce, propagace,
provoz a zdroje

Personalni audit: Management, technické
a administrativni dovednosti atd.

Zdroj: autor; McDonald a Wilson (2012)

Mylnou domnénkou je, Ze marketingovy audit je aZ poslednim pokusem, jak nalézt
marketingové problémy. Nékdy jsou také audity zpracovavany tieti stranou, kterd ma za kol
zjistit, jestli se podnik vyviji spravnym smérem. Usp&iné podnik kazdoro¢né provadi audit,
ktery provéii kazdodenni ¢innosti fidicich procedur a marketingového planovani v prub¢hu

roku. Jedna se o osvédéeny prostfedek v mnoha podnicich. (McDonald a Wilson, 2012)
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1.7 Shrnuti teoretickych konceptii marketingového planovani v podniku

Prvni kapitola objasiiuje teoretické koncepty marketingového planovéani v podniku.
Popisuje rozdil mezi marketingovym konceptem a funkcemi marketingu. Definuje pojem
marketing jako proces fizeni, jehoz vysledek je poznani, ptfedvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potfeb a piani zdkaznika efektivnim a vhodnym zplsobem zajist'ujicim
splnéni cilii organizace. Dale je definovan marketingovy plan, véetné detaild, co je obsahem,
ale také zplisob marketingového planovani. Marketingovy plan je dtlezity pro podnik, jelikoz
se diky nému fidi pracovnici marketingu, managementu, nemarketingové funkce, podfizeni,
ale také slouzi k identifikaci konkurenc¢nich vyhod, ke zlepSeni organizovaného piistupu,
nebo k upevnéni vztahii a dalsi.

Kapitola zahrnuje teoretické zpracovani analytickych néstroji, kterymi jsou
marketingova situac¢ni analyza, SWOT analyza a zplsob stanoveni marketingovych cild,
véetné postupu jejich realizace. V konec¢né ¢asti je rozebran strategicky marketing od

planovani po kontrolni etapu.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO
PLANOVANI FEMAT RADOTIN S.R.O.

Druha ¢ast analyzuje soucasny stav marketingového planovani FEMAT Radotin s.r.0.
Struéné popisuje historii podniku, marketingové podpory od SKODA AUTO a.s., a strukturu
marketingovych kampani a jejich nakladl vcetné grafického zobrazeni jejich rozloZeni,
webové stranky a kompletni SWOT analyzu, diky které je zjisténo, na jaké polozky se vice

zaméfit. Cela kapitola je zpracovana podle internich materidlu FEMAT Radotin s.r.0.

2.1 Historie FEMAT Radotin s.r.o.

FEMAT Radotin s.r.o. byl zalozen 22. kvétna 1991, kdy byl zapsan do veiejného
rejstiiku, ve spolupraci Bofivoje Tlaska a Miluse Jiraskové, jako vyrobce litinovych vyrobk.
Néazev FEMAT Radotin s.r.o. vznikl pravé dle prvni ¢innosti podniku. Litinové vyrobky maji
vétSinove slozeni ze Zeleza a v periodické tabulce prvki je pod zkratkou Fe, zbytek nazvu byl
doplnén pismeny MAT, jako Cast slova material. O dva roky pozd¢ji byla podepsana prodejni
iservisni smlouva, FEMAT se tak stal oficialnim dealerem mladoboleslavské znacky
SKODA AUTO azs.

Podnik se aktualné zabyva servisem a prodejem vozit SKODA. V nabidce nejde pouze
o nové vozy, ale také o zanovni a ojeté vozy. Nabidka ojetych vozi je provéfend programem
SKODA Plus, ktery je provozovan pod zastitou SKODA AUTO as., ¢imZ je garantovan
puvod vozu, technicky stav a pocet ujetych kilometri. Podnik je rozdélen do tfi odd€leni,
prodej novych vozil, prodej ojetych vozl a autoservis.

FEMAT Radotin s.r.o0. se klasifikuje do odvétvi ¢innosti typu:

e opravy a udrzba motorovych vozidel, krom¢ motocykla,
e povrchové Upravy a zusSlecht'ovani kovi,

e obchod s motorovymi vozidly, kromé motocykla,

e ostatni poskytovani Gvért,

e ostatni profesni, védecké a technické cinnosti.

V soucasné dob¢ disponuje 35 zaméstnanci na pozicich automechanik, pfijimaci
technik, skladnik, pracovnik mycky, prodejce novych vozl, prodejce ojetych vozi, fleetovy
specialista a dal$i. Ve vedeni spolecnosti, které fidi a planuje, je pouze feditel. Marketingové
oddéleni neni samostatné. VeSkeré marketingové cCinnosti zpracovava asistentka, kterad
absolvovala povinny kurz marketingu. Pravidelné¢ svou cinnost konzultuje s externi

poradkyni, ktera ma mnoholeté zkugenosti s marketingem pro dealery SKODA AUTO a.s.
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Pocatkem roku 2015 doslo k mnoha zménam, mimo jiné byl jmenovan do funkce
feditele spolecnosti zkuSeny odbornik Ing. Ale§ Fichtl, ktery ukézal podniku novy smér.
V roce 2015 doslo ke kompletni rekonstrukci autosalonu i autoservisu dle novych standardi
SKODA AUTO a.s. Autosalon ziskal inovy vizual loga, které dostalo moderni vzhled
a do kterého byl zaclenén i text Autocentrum, viz obrazek ¢. 4. Béhem dvou let se podafilo
zvysit prodeje z piivodnich 130 prodanych vozii roéné¢ na 483 vozi. Posun zaznamenal
i prodej ojetych vozi a také servis, kde byl nartist priichodu servisem v priméru o 12 vozi

denné.

FEMAN

weRADOTiIiNee AUTOCENTRUM

Obrazek 4 Vyvoj loga FEMAT Radotin s.r.o. (autor; FEMAT Radotin s.r.o., 2017)
Podnik sidli na adrese Vrazska 1562/24a, 153 00, Praha — Radotin. Samotny autosalon

stoji v ulici Vypadova. Lokalita spolecnosti je velice vyhodnad, jelikoZ je na samotném kraji
hlavniho mésta, kde miZe oslovit zakazniky jak z Prahy, tak z okolnich obci. Znatka SKODA
AUTO as. mad svou dlouholetou tradici, kterd pfinasi velkou vyhodu pro FEMAT
Radotin s.r.o., diky niz ziskdavd vys$$i hodnotu na duvéryhodnosti, ale izvySuje zaruku
poskytovanych sluzeb.

Stale se rozsifujici $kala produkti SKODA AUTO a.s. nabizi zaméfeni se na velké
mnozstvi cilovych skupin, které tak zasahuje nabidka FEMAT Radotin s.r.o. MiiZe se jednat
o velkého fleetového zdkaznika, drobného Zzivnostnika, nebo retailového klienta, ktery
obmeénuje svlij viz v pravidelnych intervalech. Podnik nabizi levnéjsi modely s velkym
zavazadlovym prostorem, nebo naopak luxusni vozy, které jsou vybaveny Spickovymi

technologiemi zvySujici komfort vozu, ale zarovei také avizovanou bezpecnost.

2.2 Marketingové podpory od SKODA AUTO a.s.

Podpory od SKODA AUTO a.s. se skladaji z podpory mistni reklamy obchodniki
(MRO), roc¢nich bonusti, podpor Volkswagen Financial Services (VWEFS) a bonust
regionalnich nebo oblastnich.

Podpora MRO je uréena pro prodejce a servisni partnery SKODA AUTO v CR. Jedna
se o podporu marketingovych a reklamnich aktivit zna¢ky SKODA. Podpora miize byt az do
vySe 100 % nakladl vynaloZenych na realizovanou, aktudlné podporovanou centralni, nebo

individualné schvalenou kampa.
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Podporu miize obchodnik cerpat pouze v piipadé, pokud kampan spliuje veskera
pravidla SKODA Corporate identity (CI). Nasledné se jedna o reklamni kampané v tisku,
letacich, rozhlasovych spotech, televiznich spotech, venkovnich reklamach, internetovych
kampanich, prezentacnich akcich, ale i fotografiich a polept vozil.

Marketingova podpora nabizi také moznost narokovat podporu na CI polepy
predvadécich vozi, nahradnich vozi, Service Mobilu, SKODA Plus nebo pro prezentaéni
akce.

Vyse podpory, kterou Ize Cerpat, se stanovuje dle vypoctu, ktery je pro prodejce vozl
se servisni ¢innosti kalkulovan takto:

R = Fv - 250+ Rv - 750 [K(] (1)

kde:

R ... celkovy rozpocet [K¢]

Fv ... poCet registrovanych vozidel v CR za minuly rok pro fleet [ks]
Rv ... polet registrovanych vozidel v CR za minuly rok pro retail [ks]

Tyto kategorie jsou piesn¢ definovany ve smérnici, kterd urCuje pravidla prodeji
velkoodbératelim, cilovym skupinam a dalSim.

Naéslednd moznost Cerpani podpor je podminénd zaslanim predbézného
marketingového pldnu na cely nasledujici rok. Plan je rozepsan dle podporovanych typi
médii a je rozdélen do ti{ oblasti (Prodej, Servis, SKODA Plus) a piedpokladanych nakladd
na planované kampan¢. V planu se jiz pocita s tim, kolik bude ¢erpano z podpory MRO, ale
také kolik investuje podnik z vlastnich zdroji.

Dalsi z podminek cerpani podpory je, ze 75 % rozpoctu je tieba Cerpat na kampané
prezentujici nové vozy, akéni modely, akce na podporu prodeje nebo vlastni provozovnu.
Zbylych 25 % musi byt Eerpano na kampané prezentujici SKODA Originalni dily, SKODA
Service, SKODA Originalni ptislusenstvi, sezéonni akce, servisni prohlidky atp. V piipadé, ze
neni podpora vyuzivana v tomto poméru, neni mozné ¢erpat podporu na dalsi akce.

Roc¢ni bonus dealer obdrzi, pokud splni pravidla dealerské smlouvy. Bonus je
vyplacen v ramci Ctvrtletnich a ro¢nich bonusii véetné bonust za prodeje vozi. Marketingovy
bonus miize SKODA AUTO a.s. dealerovi odebrat za piedpokladu, e neplni podminky pro
ziskani tohoto bonusu, napft. investice ve vysi 0,5 % do marketingu.

Podpora VWEFS nabizi ptidéleni finan¢nich prostfedkl na pfedem stanovené kampané
jako bonus nad ramec podpory SKODA AUTO a.s. Podporu lze &erpat v piipadé, kdy
spusténa kampan bude navic obsahovat zvyraznénou formu komunikace finan¢nich sluzeb

partnera Volkswagen Financial Services. Podpora se vztahuje na tisk, radio nebo billboard.
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Ziskani podpory je schvalovano individualné oblastnim poradcem podniku. DéEli se podle
vyuzitych medii.

Mezi regionalni a oblastni podpory se fadi jednorazovéa podpora 40 000 K¢ na Dny
testovacich jizd SKODA. Testovaci jizdy nejsou povinné, ale nabizi moznost podniku ukazat
regionalni plsobeni. Dale jsou individudlni podpory, které schvaluje oblastni poradce za
prodej novych vozi. Pro ziskdni podpor jsou stanoveny podminky, za jejich nedodrzeni je

podnik postihnut v odebrani ¢asti podpory.

2.3 Struktura kampani

Struktura kampani je ovlivnéna centralnim planem SKODA AUTO as., ktery je
sestavovan pravideln¢ kazdy rok. Obsahuje presné rozpisy akci, které se v prib&hu
nasledujiciho roku budou konat. Popisuje medidlni zdroje, kde, jak ajakd akce bude
propagovana.

Marketingovy plan centralnich aktivit obsahuje informace o ndbéhu novych modeld,
kdy startuji produktové kampané, jaké se planuji taktické kampané, které zahrnuji testovaci
jizdy, podporu prodeje specifickych doplitkii, napiiklad piedplaceny servis, SKODA Bez
starosti, nebo sezonni servisni akce. Daéle jsou soucasti informace, tykajici se kampani
v digitalnich médiich, které zahrnuji socialni sité (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram).

V minulosti centralni plan obsahoval i informaci o planovanych autosalonech v Ceské
republice, ale aktualné na ¢eskych autosalonech vystavuji lokalni dealefi, kteti mohou vyuzit
akci k propagaci své znacky. Samoziejmosti je detailni rozpis vesSkerych akci, kterych se
zhtastni SKODA AUTO as., napiiklad se jedna o World Dealer Conference, Dny NATO,
Mistrovstvi CR v rallye, Kolo pro zivot, Zofinské forum, nebo Designblok, které¢ho se
SKODA AUTO a.s. zucastiiuje jiz nékolik let po sob&. Ve spojeni s designovym vikendem je
vzdy piedstaven novy koncept, nebo konkrétni model.

FEMAT Radotin s.r.o. dlouhodobé dodrzoval pouze pravidlo, Ze splni jen to, co bylo
povinnosti pro autorizovaného dealera na zakladé spole¢né smlouvy se SKODA AUTO as.,
kdy nebyla konana Z4dna aktivita, kterd by propagovala znacku FEMAT. Individudlni
marketingovd aktivita se zafala vyuzivat az se zahdjenim provozu rekonstruovaného
autosalonu.

Podnik nemél zfizené zadné socidlni sit€ pro komunikaci a piiblizeni se zakaznikovi.
Vroce 2012 byl vytvotfen profil na Facebooku, kde je snaha ziskat pozitivni hodnoceni

od fanouskd, ale to se dosud pfili§ nedafi. V soucasné dob¢ ma stranka zhruba 120 fanouskd.
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2.4 Struktura marketingovych nakladi

Struktura marketingovych nakladii se srovnd dle zékladniho ¢lenéni podniku. Déli
se na Prodej novych vozi, After Sales a Ojeté vozy. Pro kazdou kategorii budou uvedeny
média a kampané, které FEMAT Radotin s.r.o. v minulych letech financoval.

Zaznamy spoleCnosti za rok 2014 nejsou obsahlé, data pro grafy jsou Cerpédna
z marketingovych plant, kde jsou zminény pouze finance, které byly do jednotlivych médii
investovany. Interni zdroje neposkytuji presnéjsi idaje o konkrétnich aktivitdch. Pouze je zde
vidét, Ze v roce 2014 doslo ke zmén¢ internetové stranky pro webovou prezentaci podniku
FEMAT Radotin. Pfedchozi web mél stary vzhled, ktery nevytvaiel Zadny dojem a bohuzel
ani informace, které poskytoval, nebyly aktualni a dostatecné.

Obrazek Cislo 5 potvrzuje zaméieni na venkovni reklamu, kde bylo investovano témét
50 % nakladt do billboardl pro prezentaci prodejny novych vozl v okoli piisobeni podniku.
Reklama se zaméfila na modely Fabia, Superb a samotny autosalon, kdy v fijnu 2015 doslo
k otevieni nového showroomu po jeho kompletni rekonstrukci.

Prezentadni akce zahrnovala VIP odhaleni nového modelu SKODA Superb. Akce
probéhla v nedalekém Biotopu, ktery nabidl vhodné prostiedi spojené s velkym prostorem pro
obséhly doprovodny program. Béhem hokejového mistrovstvi svéta probihala staticka
prezentace nového modelu Fabia. V nedaleké Velké Chuchli na dostihovém zavodisti byla
vystavena paleta vozli aumistén velkoformdtovy banner naproti tribundm pro stilou
prezentaci autocentra. Jeden z ervnovych vikendi byl ve znameni Testovacich jizd FABIA
spojeny s doprovodnym programem, ktery zahrnoval hudebni vystoupeni, soutéze pro déti
1 dospélé a obcerstveni. Hodnoceni akce vcetné konkrétniho rozpisu komunikacnich kanald,
specifikace testovacich vozl, persondlniho zajisténi, cen do soutézi nebo doprovodného
programu, ale také vlastni hodnoceni akce je k nahlédnuti v ptiloze A a B. FEMAT Radotin
ve spolupraci se SKODA AUTO a.s., jako lokélni partner prezentoval své vozy pfi pfileZitosti
série cyklistickych zavodl Kolo pro zivot. Pomérné aktivni rok 2015 byl zakoncen velkou
akci pofadanou pii prilezitosti otevieni nového autosalonu, kdy byla akce vyrazné
prezentovéana venkovni reklamou, direct maily a lokalnim tiskem. Akce naldkala vice jak 200
hostti, takze byla akce vyhodnocena jako uspés$na, jelikoZ jejim hlavnim cilem bylo dostat
FEMAT Radotin s.r.0. do povédomi mistnich obyvatel.

Posledni hodnoceny rok 2016 mél prevahu v podpoie prodeje pomoci tisku, kde byla
inzerce podporovana piedev§im v regionalnich mediich. Kampané inzerované v regionélnich
mésicnich ¢asopisech a novinach byly zaméteny na kompletni nabidku prodeje novych vozi.

Velka kampail v podobé mési¢nich kuponti byla zamétena na Prahu 5 a 6 v regionalnim tisku,
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v Radotin€ byla navic uskuteénéna kompletni roznaska letakti do schranek mistnich obyvatel.
Bylo vytisténo pies 10 000 kupéni a vice nez 70 000 casopisii pro Prahu 5 a 6. Kompletni
vyhodnoceni akce mési¢nich kupénl bude az v zati 2017, jelikoz platnost posledni série
kup6nti je do srpna 2017. Dosud neni velka odezva, z pocatku se téméf nikdo neozyval, ale
zdkaznici se zacinali ozyvat v prib&hu tinora, kdy byl v platnosti kupoén, ktery nabizel
testovaci jizdu s novym modelem SKODA Kodiaq.

V roce 2016 bylo k prezentaci autosalonu nové vyuzito radio, kde byla prezentovana
akce testovacich jizd v Ri¢nich 1aznich, jednalo se o akci spojenou s oslavou vyroéi mistnich
dobrovolnych hasic¢li. Akce méla vysokou navstévnost, odhadovalo se az 700 navstévnika,
kteti mohli vyzkouset nové vozy, zapojit se do soutézi, a vyhrat néktery viiz na cely vikend.

Stale velky podil ziskavd venkovni reklama, ktera je zameéfena na regiondlni
zékazniky. Billboardy prezentuji pfevazné podporované akce ze strany SKODA AUTO a.s.
Venkovni reklama byla zaméfena na prodej modelu Fabia, ktery v souCasné dobé
podporovala i spolecnost Volkswagen Financial Services svym zvyhodnénim v podobé¢ slevy

20 000 K¢, nebo sluzbou Piedplaceny servis na 5 let do 60, nebo 100 tisic kilometra.

2014 2015 2016

uTvV ®mRadio ® Tiskova reklama ™ Venkovni reklama

= WEB H Direct mail B Prezentacni akce ™ Ostatni *

Obrazek 5 Struktura marketingovych naklad — Prodej (autor; FEMAT Radotin s.r.0., 2017)

Obrazek cislo 6 je zaméfen na podporu poprodejnich servisnich sluzeb autosalonu.
Servisni sluzby FEMAT Radotin s.r.o. vydé¢laji nejvice ze sledovanych odd¢€leni, ale
marketingova podpora tohoto stfediska je podstatné nizsi, nez podpora samotného prodeje.

Rozlozeni ndkladl na marketing je velice nesymetrické, ve vSech letech vyrazné vede
venkovni reklama, kterd v roce 2015 dosahuje az 79 % ndakladl. V roce 2014 byl testovan

direct mail, ktery byl v hodnoté 30 000 K¢ a zahrnoval nabidku jarni servisni akce. Zaznamy
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podniku nenabizi konkrétni tidaj, co piesné tento email nabizel, navic neni zaznamenana ani
zadna zpétna vazba kampang.

Venkovni reklamou bylo inzerovdno pouze to, co bylo pfedepsano v podminkach
SKODA AUTO a.s. Jednalo se o sezénni servisni akce nabizené na jaie, jako prohlidka stavu
vozu po zim¢ a pred letni dovolenou, nésledné od fijna byla nabizena akce pro kontrolu vozu
pfed zimou. Jarni azimni servisni akce byla prezentovana pomoci letdkd, direct mailu,
venkovni reklamy, malych letakti a A1 letakti, pro prezentaci akce na autosalonu a servise.
Jarni kampan byla inzerovéana také v radiu.

V roce 2016 SKODA AUTO a.s. zavedla pravidlo, e kazdy dealer musi vymyslet
individualni servisni akci, kterou SKODA AUTO a.s. schvali anasledné podpoii. To se
projevuje i ve sloZzeni médii pro nasledujici rok. WEB v hodnoté 7 000 K¢ byl testovan jako
web banner na portale Casopisu Prahy 5, kdy marketingova koordinatorka testovala spolupraci
s podnikem, ktery zpracovaval grafické vizualizace. Dle zpétné vazby byla odezva na proklik

velice nizk4, a tak se opétovné nevyuzil.

2014 2015 2016
3%

BTV ¥ Radio ¥ Tiskova reklama B Venkovni reklama = WEB

® Direct mail = Sezonni servisni akce ™ Prezenta¢ni akce = Ostatni *

Obrazek 6 Struktura marketingovych nakladi — Oddéleni servisnich sluzeb (autor; FEMAT
Radotin s.r.o0., 2017)

Oddgleni nazyvané SKODA Plus pokryva kompletni prodej ojetych vozi, jedna

[RA4

investovanych hodnot, v letech 2014 a 2015 se jednalo o ¢astky pod 75 000 K¢&, v roce 2016
obdrzel do rozpoctu téméet 140 000 K¢, i kdyz rozpocet neni pomérnou investici ze strany

SKODA AUTO a.s.

30



Reklama byla sméfovana predevSim na venkovni reklamu a tisk. V roce 2014 bylo
investovano do webové prezentace, kde se jednalo o stejnou aktivitu, jako u prodeje novych
vozil, ménila se kompletné prezentace ojetych vozu.

Rozpotet SKODA Plus pokryva image kampané na podzim ajaro formou obecné
prezentace ojetych vozii. Byl vytistén pouze newsletter a billboard, individudlni kampané na
ojeté vozy nebyly spustény.

Struktura marketingovych nékladii pro oddéleni SKODA Plus je znazornéno na

obrazku ¢islo 7.

2014 2015 2016
3%

nTvV mRadio ® Tiskova reklama ™ Venkovni reklama

= WEB E Direct mail ¥ Prezentaéni akce ™ Ostatni *

Obrazek 7 Struktura marketingovych nakladti — SKODA Plus (autor; FEMAT Radotin s.r.o.,
2017)

2.5 Online podpora vlastnich webovych stranek

Prezentace podniku na internetu je v dneSni dob¢ velmi dllezitd, webova stranka
www.femat.cz byla zfizena jiz pied lety, ale byla jiz zastarald, atak nenabizela mnoho
moznosti pro moderni komunikaci se zdkaznikem. V roce 2015 byla stranka kompletné
testovaci jizdy a podobné. Avsak byl realizovan podnik u spolecnosti, kterd neodvedla pfilis
kvalitni praci a mnohé na webovych strankach nefungovalo. Navic byla sprava stranek slozita
a vlozeni novych aktivit nebo ¢lankl bylo obtizné. Veskeré tipravy musely byt realizovany
za poplatek spoleCnosti, ktera stranky tvofila. Rychlost Uprav byla nedostacujici, atim

neefektivni pro marketing.
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2.6 Méreni efektivity kampani a navratnost investic

Dostupné zdroje FEMAT Radotin s.r.o. potvrzuji, Ze byla v minulosti sledovéna
aktivita klientl v online marketingu. Néstroje pro zpétnou vazbu byly vyuzity v systému
Mailchimp, kam se implementovaly tagy prokliku na webové stranky femat.cz, adresu, email,
nebo zruSeni zasilani mailu. Webové stranky byly naprogramovany vcetné nastroje pro
sledovani navstévnika a jeho praci se strankou pomoci Google Analytics.

Veskeré ziskané udaje nebyly Zadnym zptisobem analyzovany pro dal$i postupy. Vse
bylo zapfi¢inéno zplisobem spravy dat a marketingu spolecnosti, kde byla ¢ast ziizena
externé¢. Komunikace mezi externistou a marketingovym koordinatorem témét nefungovala.
Dokonce oznacené emaily, jako odhlaSené z odbéru, nebyly smazany a v dal§im spusténi

direct mailu, byly opét vyuzity pro nasledné kampang.

2.7 Situacni analyza

Okoli autosalonu nabizi mnoho moznosti pro ziskani nového zakaznika. Velka
nevyhoda muze byt v podobé blizkosti hlavniho mésta, kde je na malé rozloze mnoho
konkurenti, které neni lehké piekonat v kvalit¢ poskytnuté sluzby. Zab&hlé procesy nabizeji
dal$i moznosti k rozSifovani plusobeni podniku, kdy se neni tfeba zaméfovat na zakladni
kroky. Podnik prodava vyzkouSené modely, které maji dlouhodobou tradici.

FEMAT Radotin s.r.o. znd dobfe prostiedi svého trhu, mize tedy lépe cilit svou
reklamu a byt Gspé$ny v prodeji. Podnik mé rozsahlou databazi kontaktd, kterou mize vyuzit
pfi nasledujicich krocich pfi prodeji a cileni na koncové zakazniky. Cilové trhy v okoli jsou
velice Siroké, diky nabizenému spektru modelit mize uspokojit potieby klientim z riznych
socialnich vrstev. V okoli se nachdzi mensi obce, kde bydli rodiny, které pozaduji auto
pfevazné k prepravé k nadrazi, nebo do mésta. Dale jsou v okoli satelitni méstecka, kde bydli
rodiny s vy$§imi pfijmy, které pozaduji reprezentativni znacku s dobrymi ohlasy.

Podnik cili pfedev§im na klienty z Prahy a okoli, ale v mnoha piipadech uspokoji
potieby klientd po celé Ceské republice, jak soukromych osob, tak vétsich podniki. Vé&tsi
poptavka po vozech je u muzské populace, vék je rlizny, ale zpravidla se jedné o zadkazniky ve
véku od 30 do 60 let.

Trh v odvétvi automobilového primyslu se v poslednich letech dynamicky vyviji.
Nabizena znacka SKODA AUTO a.s. se vyviji s dobou ajeji spoluprace v koncernu VW
Group velice pomdhd rastu znacky. Podnik tak miize nabizet aktualni vyrobky, které jsou
atraktivni vzhledové, ale také svou vybavou, kterou nabizi. Konektivita, kterd je ve vozech

nabizena je velice Siroka.
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2.8 SWOT analyza

Do SWOT analyzy je zafazeno FEMAT Radotin s.r.o., AUTO JAROV CZ, as.,
Autosalon Klokocka Centrum a.s. a Autotrio Praha, s.r.o. Jedna se o podniky, které zamétuji
svou &innost na stejny produkt. Zmitiované podniky jsou oficialni dealeti SKODA AUTO a.s.
a provozujici svou ¢innost v Praze.

Matice SWOT analyzy byly sestaveny na zdkladé¢ dotazii pifi skupinovém
brainstormingu, ktery probihal za ptitomnosti vedoucich oddéleni, marketingové externi
pracovnice a vedeni FEMAT Radotin s.r.0.

Pro sledovany podnik FEMAT Radotin jsou fazeny jako silné stranky kvalitni vyrobky
s jejich tradici, znatka SKODA Auto ma svou historii opfenou o spoustu provéfenych
vyrobkll. Prodavané modely jsou kvalitni a tomu odpovidajici cena. FEMAT Radotin vyuziva
dobré financni situace, ktera je potvrzena vlastnictvim pozemkt a budov, kde vykonava svou
¢innost. Analyza zaznamenava i kvalitné zpracovanou webovou prezentaci, do které bylo
v poslednich letech vyrazné investovano. Kompletni rekonstrukce autosalonu je povazovana
za vyhodu, kterd v klientovi vyvolava pocit Cistoty, klidu a utvrzuje nabizenou kvalitu.
Kvalitné proskolené¢ zaméstnance s dlouholetou praxi ve svém oboru odvadi bezchybnou
praci, navic se neustale zdokonaluji pravidelnymi Skolenimi, diky ¢emuz spole¢nost nabizi
v okoli podniku. A velkou vyhodou je propagovéani podniku individudlnimi akcemi.

Slabé stranky zacinaji Spatnou komunikaci mezi odd¢lenimi, kterd je zplsobena
predeviim vzdalenosti, jelikoZ prodej a servis vozil je od sebe vzdaleny pies ulici. Spatna
stiedisek. Také interni procesy v mnoha piipadech nejsou dotazeny do zdarného konce, kdy
se rozpracované ukoly odkladaji, nebo se spousti, i kdyz neni dikladné promysleny cely
proces. Samotny systém Dealer management systém (DMS), ktery slouzi pro prode;j,
fakturace, servisni zakdzky a dalSi, neni pln¢ funk¢ni, v tomto sméru nejsou dostatecné
proskoleni zaméstnanci, ktefi casto tdpou pii hledani feSeni, a tak ztraci ¢as. Slabou strankou
je také cena nabizeného produktu, kdy konkurence nabizi vyrazné levnéjsi produkty, které
maji mnohdy lepsSi parametry. Jelikoz je podnik zaméfen pouze na prodej a servis znacky
SKODA, nenabizi alternativni feSeni pro klienta pii koupi nového vozu. Z marketingového
hlediska je velice slaba komunikace na socidlnich sitich, kterd neni ani nijak podporovana
webovou reklamou. Nejvetsi nevyhodou je velice nizké povédomi o podniku v okoli jeho

pusobeni.
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Co se piilezitosti ty¢e za vyhodnou lze povazovat lokalitu na okraji Prahy, ktera nabizi
jak cileni na prazské klienty, tak také moznosti prodeje v okolnich obcich, kde pievazna ¢ést
obyvatel vlastni nejméné jeden viiz, ale mnohdy i vice. Produkty poskytuji mnoho modernich
technologii spolupracujicich s dal$imi elektronickymi zafizenimi. Velkou pfilezitosti jsou
nové dostupné segmenty SUV az pro 7 cestujicich. Proti konkurenci podnik vytvaii
individudlni vlastni marketingové kampang, které maji vétsi odezvu od klientl. Pozitivni je
tvorba nové webové prezentace, kterd vyrazné zvysila navstévnost samotnych stranek, ale
také servisu, bazaru i autosalonu. Vyhodou jsou novi mechanici, ktefi jsou po vyuceni, ale
v minulosti navstévovali servis béhem svych odbornych praxi, a tak znaji zab&hlé procesy.
Neni jim potifeba vénovat tolik ¢asu na zaueni. Spatnd povést konkurence a mnohdy
nekvalitné zpracovana webova prezentace v okolnich prodejnach piindsi pfiilezitosti pro
FEMAT Radotin s.r.o0.

Mezi externi hrozby patii legislativni zmény omezujici ekologické normy, ale také
uprava zékonu o spotiebitelském Gveru, ktery stézuje ziskani financi na potizeni nového vozu.
Potfebné dolozeni velkého poctu dokumentl odrazuje potencionalniho klienta. Velkou
hrozbou je venkovni reklama v okoli, kde je mnoho konkurentl, nejen stejné znacky. Mezi
dalsi hrozby lze zatadit tézké ziskani nového klienta, ale také malo individualnich akci, které
se osvédcuji.

Jako prvni sledovany konkuren¢ni podnik byl vybran vyrazné vétsi prazsky autosalon
AUTO JAROV CZ, a.s. Autosalon prodava nékolikanasobné vice vozii rocné s nabizi
k prodeji vice znacek. AUTO JAROV CZ, a.s. byl vybran za ucelem srovnani velkého
podniku s podnikem, ktery ma celkové mensi prodeje azisky. Jednd se o spolecnost
s dlouholetou tradici, letitym povédomim o podniku, ktery nabizi kompletni servis, coz lze
fadit mezi silné stranky. Vyhodou je také vice nabizenych znacek, klient si tak mize vybrat
z vice modelt a neodejde ke konkurenci. Stejné tak lze mezi silné stranky zatadit kvalitni
vyrobky s jejich tradic. Velkou vyhodou je také dobra finan¢ni situace, kdy si spole¢nost
nemusi ptjcovat na skladova vozidla, ¢imz miize uSetfit vysoké naklady v podobé¢ urokii
z piipadnych uvéra.

Slabymi strankami podniku jsou Spatnd komunikace na socidlnich sitich, neuceleny
marketing, kdy se o kazdou znacku a stfedisko nestara jeden marketingovy tym. Na socialnich
sitich je mnoho odnozi v ramci celého podniku. Velké prodeje, které autosalon ma, snizuji
kvalitu sluzby, zaméstnanci nemaji dostatek asu, aby maximaln¢ uspokojili potieby klienta.
Slabou strankou je i vnitini konkurence znacek, kterd ptetahuje klienta mezi jednotlivymi

stiedisky.
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AUTO JAROV CZ, a.s. ma stejn¢ jako FEMAT Radotin vyhodnou pozici — sidli na
okraji Prahy, produkty jsou technologicky vyspé€lé a v mnoha variantach, ale i vice znackach.
Velkou vyhodu ziskéva také tim, ze ma prodejny na vice mistech, je tedy klientim blize. Proti
konkurenci disponuje ¢etnou, velmi nakladnou, reklamou, 1 v radiu.

Mezi hrozby se tadi mnohé podobné jako u podniku FEMAT Radotin. Jedna se
o zmény v zakonech, konkuren¢ni tlak v podob¢ ¢astého srovnani s podnikem, ale také velka
konkurence v jeho okoli. VAUTO JAROV CZ, a.s. nepodnikaji mnoho individudlnich
prezenta¢nich akci a maji vyrazné zastaralou a nepfehlednou webovou prezentaci.

Druhy podnik pro srovnani byl zvolen Autosalon Klokocka Centrum a.s., ktery
disponuje dvéma pobockami, z nichz jedna je vzdalena pfiblizn¢ 15 km od podniku FEMAT
Radotin. Silné stranky podniku jsou v mnohém podobné jako u ostatnich, prodavaji kvalitni
vyrobky s tradici as dobrou cenou vpoméru se ziskanym vyrobkem. Velmi silnymi
strankami je vyskoleny personal, vice nabizenych, znaek nebo nové zrekonstruovany
autosalon. Pro klienta mtze byt pfitazlivé klubové cClenstvi, které pifinaSi mnoho vyhod
v podobé cenovych zvyhodnéni, ale ipiednostni terminy na servis atp. Kvalitni je také
komunikace na socidlnich sitich, Facebook ma velkou sledovanost a aktivita marketingového
tymu je velice vyrazna.

Mezi vyrazné silné stranky patii podpora stdje rallye, jelikoz zavodni viiz ma vyraznou
reklamu po vSech stranach vozu, diky ¢emuz jsou dobie vidét. Nabizi vice znacek k prodeji
a kvalitni venkovni prezentaci v regionu. Jako jeden z mala autosalonli nato¢il reklamu pfimo
na své prodejn€. Tu shlédlo jiz vice nez 240 000 uzivateld.

Mezi slabé stranky je zafazena vysoka cena produkti, ale i servisu. Déle také pomérné
vysokd zadluZenost podniku, kterd piinasSi velka rizika. Dle neustalé inzerce s pracovnimi
pozicemi lze uvazovat, ze se asto zaméstnanci meni.

Venkovni reklama je sice velice vyrazna, ale velmi ¢asto na zéklad¢ predepsanych
pravidel, ¢imz zanika mezi konkurenci. Jako pro kazdy podnik, izde jsou skryté hrozby
podobé zakonil, konkurenc¢nim tlaku nebo tézkém ziskani nového zakaznika. Autosalon
Klokocka Centrum a.s. disponuje starym vzhledem webové prezentace, kterd neni dostate¢né
ptehlednd. Nejvetsi hrozbou podniku je povést, kterd neni pfili§ pozitivni.

Posledni podnik pro srovnani je Autotrio Praha, s.r.o., autosalon, ktery je sledovanému
podniku nejblize, jak geograficky, tak pocty prodeji. Jako silnou stranku podniku Ize
povazovat kvalitni webovou prezentaci s novym vzhledem a pfehlednym uzptsobenim. Silné
stranky jsou také v komunikaci na socidlnich sitich nebo reklamou v radiu. Dalsi silné stranky

jsou shodné s ostatnimi sledovanymi podniky.
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Slabé stranky jsou vyssi cena, nizsi povédomi o podniku, z divodu ne pftili§ vyrazné
reklamy, ale také nabizeji pouze jednu znacku a nekonaji Zadné individuélni akce.

Ptilezitostmi jsou vyhodna lokalita, moderni technologie, nové segmenty modell
a stabilni personal, ktery si buduje svou vlastni klientelu s vysokou nédvratnosti a opakovanym
nakupem.

Hrozby se zde opét prevazné opakuji, jsou to zmény v zakonech, konkurencni tlak
a venkovni reklama v okoli. Stejné¢ tak tézké ziskdni nového zdkaznika nebo malo
individudlnich akci.

Kompletni a graficky zobrazenda SWOT analyza pro vSechny podniky je k nahlédnuti
v ptilohach C —F.

2.9 Shrnuti analyzy soucasného stavu marketingového planovani FEMAT
Radotin s.r.o.

Kapitola popisuje soucasny stav marketingové planovani podniku. Prvni ¢ast se vénuje
historii vyvoji podniku, kdy se v roce 2015 zménilo i jeho logo. Popisuje ¢innosti podniku
a nabizené vyrobky a sluzby. Dale jsou definovany marketingové podpory od SKODA
AUTO a.s., ajak se stanovuje jejich vyse. Velka cast kapitoly se vénuje struktuie kampani
a struktufe marketingovych ndkladu, které jsou zpracovany do ndzornych graf pro rozlozeni
struktur vyuzivanych médii. Déle byla sepsana situani analyza podniku. Posledni cast
aplikovala teorii pro sestaveni SWOT analyzy srovnavajici podnik s konkurenci v blizkém

okoli.
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3 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU FEMAT
RADOTIN S.R.O.

Tteti kapitola popisuje novy systém Monitoring Marketingovych Aktivit pro zaddvani
marketingového planu ke schvéleni stranou SKODA AUTO as. Déle marketingové
a finan¢ni strategie podniku, celkovou vysi rozpoc¢tu pro rok 2017 a detailné rozebird navrh

planu marketingovych aktivit véetn€ navrhovaného rozlozeni naklada.

3.1 Monitoring Marketingovych Aktivit

MMA (Monitoring Marketingovych Aktivit) je nova aplikace pro planovani, evidenci
a sledovani marketingovych aktivit a nakladd partnerit SKODA AUTO a.s. Jedna se o néstroj,
pomoci kterého je tieba vytvoftit vlastni marketingovy plan, véetné podrobného naplanovani
kampani, médii a rozkladu néklad do jednotlivych rozpoctovych oblasti. Aplikace nabizi
porovnani nakladii evidovanych v aplikaci se schvalenymi naklady a MRO.

MMA zobrazuje centralni marketingovy plan SKODA AUTO a.s., spravu vlastnich
rozpoctu, vlastni marketingovy plan, prehledy a spravu kompetenci schvalenych uzivatelt.

Rozpocty jsou tvodni stranou profilu. Do prvniho sloupce se zapisuji vypocitané vyse
jednotlivych rozpoétii dle sméric SKODA AUTO a.s. apravidel MRO. Druhy sloupec
zobrazuje schvélenou vysi a tieti sloupec zobrazuje aktualizovanou vysi, ktera se zapisuje

v Cervenci. Obrazek 8 umoziuje nahled, jak se rozpocty zobrazuji ptimo v aplikaci.

Vypoftitana vyse Schvalena vyse Aktualizovana vyse
rozpoétu rozpo&ta rozpocta
PRODE]

120375 120375
745030 745030

SERVIS

40125 40125

145992

SKODA PLUS

28125 28125

Obrazek 8 Prehled vyse rozpocti FEMAT Radotin s.r.0. pro rok 2017 (MMA, 2017)
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Stranka centralniho marketingového planu umoznuje pfebirat a upravovat jednotlivé
kampané piimo do vlastniho marketingového planu. Dale nabizi moznost zobrazeni
marketingového planu na cely rok, nebo je mozné plan stdhnout v PDF souboru.

z centralniho planu, pfidavat vlastni kampang, jejich rozpoéty a daldi moznosti. SKODA
AUTO a.s. pozaduje kompletni planovani pouze v aplikaci MMA. V aplikaci se schvaluje
marketingovy plan, kampan¢, ale i media. Na zakladé splnéni poZadovanych kritérii je teprve

mozné vyplacet podpory, které poskytuje SKODA AUTO a.s.

3.2 Marketingové a financni cile a strategie

Cilem podniku je zaméfeni se na okolni potencialni zdkazniky, ktefi planuji nakup
nového vozu v nabizenych segmentech. FEMAT Radotin s.r.o. dokdZze uspokojit potieby
zakaznikl na vozy v malych kategoriich, jako druhy viiz do rodiny, naopak vozy v luxusni
tiidg, ale i vozy v kategorii nové oblibenych SUV. Nasledné obstara kompletni péci o novy
viz, vcetné¢ piipadného odprodeje stavajiciho vozu. Nabizi také dopliiky z origindlniho
ptislusenstvi pro vozy SKODA.

Marketingové cile podniku se vztahuji na udrzeni ristu prodeji, prichodnosti
servisem, ale 1 vyssi prodeje ojetych vozi, a tim zvySeni celkovych trzeb podniku. Podnik by
rad ziskal vyS$$i povédomi u zédkaznikii ve svém okoli, ale i v povédomi spolecnosti, které
potiebuji pro svou ¢innost vyuzivat vozidla jakéhokoliv typu. Také chce dodrzet dealerskou
smlouvu apovinnou investici do marketingu ve vysi 0,5 %. Déle také Ccerpani
marketingovych podpor MRO tak, aby byly vynalozeny s maximalnim efektem. Analyzovat
naklady adile je srovnavat s daty zucetnictvi pomoci ptehledného nastroje, aby mohl
v budoucnu upravit svou strategii.

Mezi finanéni cile fadi podnik zvyseni celkového zisku pomoci vyss$i marze u novych
i ojetych vozl. Dale se podnik snazi zvysit zisk na servisnich ikonech a maximalné snizovat

naklady na chod ¢innosti.

3.3 Rozpocet pro rok 2017

Rozpocet pro cerpani podpory MRO na rok 2017 se stanovuje pro prodejce pomoci
vzorce ¢islo 1 na stran€ 26. Vzorec obsahuje pocet registrovanych vozidel v roce 2016, kde se
nasledné nasobi vozy zakoupenymi pro fleet hodnotou 250 K¢, pro retail hodnotou 750 K¢,
jak bylo jiz uvedeno.

Dale je podminéno vyuziti 75 % rozpoctu na prezentaci novych vozil, akénich modelt

a kampani na podporu prodeje novych vozli nebo vlastni provozovnou. Zbylych
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25 % rozpoétu se musi Cerpat na kampan& prezentujici SKODA Originalni dily, SKODA
Service, SKODA Originalni p¥isluenstvi, sezonni akce atp.

Nové se také sleduje mira Cerpani rozpoétu pro SKODA Plus. Podminka &erpani
k 1.7.2017 je stanovena na minimalné 40% vyuziti z celkového aktudlné platného rozpoctu.
Na veskeré kampané bude jednotnd mira erpani podpor, kterd je stanovena ve vysi 50 %. Pro
SKODA Plus je stanoven rozpoéet pomoci vzorce, kde se 75 % roéniho cile prodanych
ojetych vozl v roce 2017 nasobi 500 K¢ a nasledné se nasobi koeficientem, ktery je stanoven
podle poctu provozoven.

Dle stanovenych pravidel vychédzi podpora MRO pro FEMAT Radotin s.r.o. ve vysi
160 500 K¢ pro prodej a servis, 75 % z této ¢astky je dano na Prodej a 25 % na servis. Pro
SKODA Plus, dle vzorce pro podporu MRO, je vypoétena ¢&astka 28 125 K¢.
Dale se do celkového rozpoctu tadi vlastni marketingovy rozpocet ve vysi 745 030 K¢
pro prodej a 145992 K¢ pro servis. V pfipadé prodeje se jednd o Castku vypoctenou
z celkovych prodeji novych vozli dle koeficientu 0,5 %. Stejny koeficient urcuje vlastni
marketingovy rozpocet i pro servis, zde se ale nasobi celkovy obrat. Celkovy rozpocet, viz
tabulka ¢islo 3., pro marketingové Gcely podniku je stanoven na 1 145 647 K¢&, avSak mlze se

ménit dle aktualni situace podniku.

Tabulka 3 Finan¢ni rozpo¢et FEMAT Radotin s.r.0. pro rok 2017

Prodej Servis SKODA Plus Celkem
Bonus MRO 120 375 K¢ 40 125 K¢ 28 125 K¢ 188 625 K¢&
Vlastni marketingovy rozpocet 745 030 K¢ 145992 K¢ 66 000 K¢ 957 022 K¢&
Celkem 865 405 K¢ 186 117 K¢ 94 125 K& 1145647 K¢

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)

3.4 Navrh planovanych kampani

Kampang, které se chystaji na rok 2017, jsou podfizené Centralnimu marketingovému
planu SKODA AUTO as., ale také maximalizaci erpani podpor poskytnutych stranou
SKODA AUTO a.s. Podrobné bude navrzen plan akci s jejich predpokladanymi naklady,
které budou nésledné zobrazeny v prehledném grafu srozloZzenim nakladid na jednotliva

média tak, jak bylo nastaveno v analyze podniku.

3.4.1 Oddéleni prodeje novych vozi
Vlastni navrh kampani pro rok 2017 zacina lednovou propagaci akéniho modelu
SKODA Fabia TRUMF, kdy je viiz nabizen se zakladni vybavou za minimélni cenu. Kampati

bude inzerovana v tisku. Idedlné v regionalnich novindch. Nabizi se varianta Prazska S5,
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Nase 5, NasSe 6 a denik METRO. Dale je potieba zajistit ptisun oddéleni prodeje novych vozl
drobnymi pfedméty, jako darky pro klienty, ale irliznymi propagacnimi materidly
k nabizenym modeltim, které lze nakoupit od SKODA AUTO a.s.

Unor bude ve znameni nového modelu SKODA Kodiaq, ktery je zaméfen na novou
cilovou skupinu zakaznikl. Pro pfedstaveni nového modelu je vhodné naplanovat prezentacni
akci, kterd bude propagovana v novinach, poStovni rozesilkou, ale i direct mailem zamétenym
na termin akce. Samotna akce bude obsahovat testovaci jizdy s novym modelem, obCerstveni
pro klienty, ale i individudlni péc¢i o VIP klienty ze strany prodejct novych vozl. Soub&zné
v unoru je navrzena individualni kampan zaméfend na tisk, ktera oslovi potencidlni zékazniky
v regionu Prahy 4, 5, 6, ktefi jsou autosalonu nejblize. Akce ponese nazev se sloganem; Novy
viz nemusi byt jen ve VaSich pfedstavach. Vizual pro planovanou kampail pfipravi
outsourcingova spolecnost, ktera pro FEMAT Radotin s.r.o. nové zpracovava veskerou

grafiku a design. Mozny graficky navrh akce je na obrazku ¢islo 9.

NOVY VUZ NEMUSI BYT JEN
VE VASICH PREDSTAVACH

FEMAT Radotin s.r.o. www.femat.cz FEMAT

AUTOCENTRUM

Obrazek 9 Novy viiz nemusi byt jen ve Vasich ptedstavach (autor)
Nasledujici mésic bude vhodné podpofit individudlni kampan venkovni reklamou

v regionu. Grafiku pro billboardy ptipravuje externi spolecnost, nasledné se vzhledy nechaji
vytisknout a aplikovat. Okoli podniku nabizi strategicka mista, diky kterym je mozné vyrazné
posilit povédomi o podniku FEMAT. V pribéhu bifezna je také potieba prezentovat
marketingovy mix nového modelu Kodiaq. Pro jeho prezentaci je vhodné vyuzit n€kolik
venkovnich reklamnich ploch a regiondlni deniky. Kodiaq bude podporovan ve standardni
kampani SKODA AUTO a.s., ale také individudlng, pravé v regionalnim tisku. Na biezen
je také chystana podpora na prodej vozl s pohonem na zemni plyn. Pokud bude podpora

schvélena, je mozné vytvofit propagaci na vlastnim webu s akéni cenou. Déle je mozné
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integrovat individualni nabidku skladovych vozii do webové prezentace podniku. Naklady
spojené s tpravou webu mohou dosahovat ptiblizné 30 000 K¢.

Dle centralntho marketingového planu je v dubnu nutné stihnout prezentaci
faceliftovaného modelu SKODA Octavia, opét je mozné vyuzit regiondlni tisk. Kampaii
v rAmci uspor miize prob&hnout v rezimu standardnich moznosti SKODA AUTO a.s., kde je
presné definovan styl reklamy, véetné vizualu.

V kvétnu je mozné vyuit k propagaci modernizovanych modeld SKODA Rapid
a SKODA Citigo, k propagaci bych miize byt vyuZito novych funkci vozi, véetné systému
e-call, ktery v ptipadé dopravni nehody pfivold prvni pomoc, nahlasi polohu nehody, pocet
cestujicich a dalsi. Jednalo by se o individudlni akci navrZzenou podnikem, ale aby mohla byt
propagovana, musi byt schvalena marketingovym oddélenim SKODA AUTO a.s., které
udava vysi podpor pro dané¢ kampang. V prubéhu kvétna je navrZzeno prezentovat autosalon
jako takovy, zvyraznit v ni dostupnost podniku, aby zdkaznici méli jasn€ dano, Ze servis neni
daleko, a ze se tam dostanou jednoduse a neni nijak daleko. I v tomto pfipad¢ by se jednalo
o individualni akci, kterou musi schvalit marketingové oddéleni SKODA AUTO as.
Navrhovany vizudl je k nahlédnuti na obrazku €. 10. Slogan by mél byt ve smyslu ,,Jsme Vam
bliz, nez se zda“. Dale v pribéhu kvétna probiha Mistrovstvi svéta v lednim hokeji,
a tak je mozné této akce vyuzit k prezentaci formou mens$i kampané, naptiklad i FEMAT

Radotin fandi ¢eskému hokeji.

e SR ]

CERNOSICE 5,5km el

ZBRASLAV  6km

SMICHOV 11 km LT | - gAY T

\

Obrazek 10 Jsme Vam bliz, nez se zd4 (autor)
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Cervnovy program je vhodné sméfovat k propagaci a podpofeni novych modeld, aby
se podnik dostaval do podvédomi zdkaznikli se svou €innosti. Pro nové modely je mozné
pfipravit aktivni prezentacni kampan, kde bude mozné nové vozy detailn¢ prohlizet nebo
testovat. Akce miize obsahovat i doprovodny program ve spolupraci s mistnimi podniky,
ale i programem pro déti. Takovouto akci je mozné podpofit direct mailem i tiskovou
reklamou.

Prvni prazdninovy mésic je mozné vyzkouSet individudlni kampain ve smyslu,
na dovolenou jiz snovym vozem SKODA, jednalo by se oinzerci skladovych vozi
v regiondlnim tisku. Navrhovany vizudl je na obrazku cislo 11. Obdobi Iéta je pro prodej
novych vozl velice slaba ¢ast roku, kdy se prodeje téméi zastavuji. Jelikoz nejsou z minulosti
zadné zpétné vazby, jestli byla realizovana ucinnd kampan, kazdd aktivita muaze pfinést

pozitivni efekt, nebo naopak.

NA DOVOLENOU .lIZ S NOVYM VOZEM SKODA

_“
WWW.FEMAT.CZ

\ N FEMAT

VYUZIJTE NASI NABIDKU NOVYCH SKLADOVYCH VC AUTOCENTRUM

Obrazek 11 Na dovolenou jiZ s novym vozem SKODA (autor)
Srpnovou aktivitu je mozné navrhnout smérem k webové prezentaci a vyuziti

socialnich siti k propagaci autosalonu, skladovych vozi a veskerych akci, které budou
k dispozici. Je vhodné opakované vyuzit kampané zpracované v pribehu roku, napi.: Jsme

Vam bliz, nez se zda.
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S nastupem nového $kolniho roku je mozné piipravit Dny testovacich jizd SKODA,
dle podpor ze strany SKODA AUTO a.s. je mozné na tuto aktivitu ziskat az 40 000 K&, které
mohou stacit na kompletni akci. Podpora zahrnuje pohonné hmoty, najemné za lokalitu, darky
k chystanym sout&zim, pronajem reklamnich pfedmét s logy SKODA a dalsi. Na testovaci
jizdy je mozné pozvat ucastniky pomoci tisku, venkovni reklamy, ale i direct mailu, cozZ je
nad ramec podpory této aktivity, ale je zde moznost vyuziti podpory MRO. Pro akci je
vhodné najmout brigadnice, které se budou vénovat soutézim s détmi, ale i ndbéru kontakti
pro nasledné kontaktovani. Dny testovacich jizd nabizi pfedev§im moZznost vyzkouset nové
vozy, ale také je mozné pfipravit soutéze, diky kterym je mozné vyhrat hodnotné ceny,
nebo také novy viz dle vybéru na cely vikend zdarma. Testovaci jizdy jsou idedlni moznosti,
jak se pfiblizit potencialnim zdkazniklim a ziskat tak jejich davéru pii vybéru jejich nového
vozu.

Dalsi novinkou pro znadky SKODA bude novy model s nazvem Karoq, ktery ma
na trh pfijit pravé v fijnu. Pro prezentaci tohoto vozu je tfeba vyclenit dostatek penéz, jedna
se o model, ktery je velice o¢ekavany. Model Karoq bude prezentovan v tisku i venkovni
reklamou. V fjnu probihaji také akce spojené s designem, kde je SKODA AUTO as.
kazdoro¢nim partnerem. V ptipad¢ takovychto akci je dobré prezentovat vozy ve spojeni
s témito akcemi, jelikoz je Casto lidé vyhledavaji a mohou si je nasledné spojit s podnikem
FEMAT Radotin.

Pro listopad lze navrhnout kampant sméfovanou na podnikatele, ktefi se snazi na
posledni chvili obnovit vozovy park. Je dulezit¢ podnik ptfedzédsobit dostatkem skladovych
vozl, které by byly nésledné¢ prezentovany s cenovym zvyhodnénim, nebo moznosti
pfedplaceného servisu v cené vozu. Piedev§im jsou takova auta ihned k dodéani, coz je
mail, ktery miiZze nabizet konkrétni modely, nebo je mozné presné inzerovat skladové vozy
pomoci socialnich siti.

Pro prosinec je vhodné pfipravit kampan, zahrnujici ptani klidného proziti vanocnich
svatkl. Prani tak bude spojené s nepiimou prezentaci podniku, aby se vice dostal do
povédomi potencidlnich zdkaznikli. Tato kampan bude zamétena pro vSechna tfi oddéleni
podniku.

Tabulka ¢islo 4 predstavuje piesné rozlozeni naklad na jednotlivda média, které je
mozné vyuzit pro navrhované kampané v danych meésicich. V tabulce jsou média typu tiskova
reklama (TR), venkovni reklama (VR), web, direct mail (DM) a prezentace. Rozpocet

zahrnuje pausalni poplatek 1000 K¢ za spravu socialnich siti.
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Tabulka 4 RozloZeni médii pro odd¢leni novych vozii

Nazev kampan¢ Obdobi Média Rozpocet
SKODA Fabia TRUMF leden Tisk, web 5000 K&
SKWODAVKodlac’l, Novy vz nemusi byt jen ve tinor Tisk, VR, web, DM, 70 375 K&
vaSich pfedstavach prezentace

SKODA Kodiaq, Jsme Vam bliz, nez se zda,
uprava webové prezentace

SKODA Octavia duben Tisk, web 16 500 K&
SKODA Rapid, SKODA Citigo, Jsme Vam

bfezen Tisk, VR, web, DM 151 000 K¢

Y . kvéten Tisk, VR, web 72 113 K¢
bliz, nez se zda
Nové modely SKODA gerven Tisk, web, DM, 58 000 K&
prezentace
Na dovolenou s novym vozem cervenec Tisk, web 18 000 K¢
Nallvdovcv)lenou ,s novym vozem, Jsme Vam stpen web 1 000 K&
bliz, nez se zda
Dny testovacich jizd SKODA Z4t Tisk, VR, web, DM, 35 00 k¢
prezentace
SKODA Karoq fijen Tisk, VR, web 138 000 K¢
Ptedplaceny servis pro podnikatele zdarma listopad Tisk, VR, web, DM 78 000 K¢
Veselé Vanoce pieje FEMAT prosinec Tisk, web, DM 28 000 K¢

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)

3.4.2 Oddéleni servisnich sluzeb

Pro servisni oddéleni jsou tfi povinné kampané, které se skladaji z jedné jarni, zimni
ajedné individudlni kampané. Servis je v pfipadé FEMAT Radotin s.r.o. oddéleni,
které stabiln¢ generuje zisk, ajehoz kapacity jsou trvale zaplnény. Ale jak je zvykem,
podniky, kterym se dafi, zapominaji na oddéleni, ktera piinasi nejvyssi zisk. Pro FEMAT
Radotin s.r.0. lze doporucit prubézné prezentovat své Cinnosti nad rdmec povinnych akci.
Pribézné¢ se mize FEMAT Radotin s.r.o. prezentovat na socidlnich sitich se sloganem
Autocentrum se vSemi sluzbami, ¢imz bude jasné dano, Ze dokazi vyftesit vSe, co se s auty
spojovano.

Jarni servisni akci je vhodné spustit v pritbé¢hu dubna. Povinna akce zni, Jarni servisni
prohlidka za zvyhodnénou cenu 290 K¢. Obsah prohlidky si mize nastavit kazdy obchodnik
sam. Nabidka FEMAT Radotin mlize obsahovat nejen ptezuti kol na letni sadu, kompletni
kontrolu vozu po zimé, ale také vymeénu stiracich 1i§t vcetné doplnéni letni smési
do osttikovacl. Propagace kampané¢ muze probihat v médiich typu tisk, venkovni reklama
a direct mail.

Povinnou individudlni akci lze spustit v ¢ervnu. Akci je mozné nazvat Na dovolenou
s jistotou. Servisni akce zahrnuje kontrolu a doplnéni provoznich kapalin, kontrolu brzdového

ustroji, vyfukového potrubi, ale i kompletni diagnostiku elektronickych systémil vozidla, nebo
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sefizeni geometrie napravy. Vizudl pro individudlni servisni kampan je na obrazku 12. Médii

pro propagaci mohou byt tisk, web, aleivenkovni reklama. VeSkeré vizualy schvaluje

SKODA AUTO a.s.

NA DOVOLENOU s JISTOTOU

Mo &
kontrola a dopinéni provoznich kapalin P
kontrola brzdového dstroji _—
kontrola vifukového potrubi
sefizeni geomerie napravy F E M AT
kompletni diagnostika AUTOCENTRUM

Obrazek 12 Na dovolenou s jistotou (autor)
Zimni servisni akce obvykle obsahuje kontrolu vozu pied zimou. Navrhnout Ize

vyuziti v terminu zafi az fijen, kdy bude akce nezvykle ve smyslu kontrola vozu po dovolené.
Servisni prohlidka miize za zvyhodnénou cenu zahrnovat, po dohodé se servisnim oddélenim,
kontrolu podvozku, stavu pneumatik a baterie i doplnéni klimatizace, nebo jeji dezinfekci.
Propagace kampané mize byt prostiednictvim regiondlniho tisku, venkovni reklamy,
ale 1 direct mailem.

Tabulka ¢islo 5 zobrazuje rozlozeni médii pro oddé€leni servisnich sluzeb FEMAT

Radotin s.r.o.

Tabulka 5 Rozlozeni médii pro odd¢€leni servisnich sluzeb

Nazev kampané Obdobi Meédia Rozpocet
Autocentrum se v§emi sluzbami leden—btezen web 3000 K&
Jarni servisni prohlidka za 290 K¢ duben TR, VR, web, DM 35000 K¢
Jarni servisni prohlidka za 290 K¢ kvéten TR, VR, web 24 125 K¢
Na dovolenou s jistotou cerven TR, VR, web, DM 40 000 K¢
Na dovolenou s jistotou cervenec TR, web 15 000 K¢
Autocentrum se v§emi sluzbami srpen web 1 000 K¢
Servisni prohlidka vozu po dovolené ZAf1 TR, VR, web 31992 K¢
Servisni prohlidka vozu pfed zimou fijen VR, web, DM 20 000 K¢
Autocentrum se v§emi sluzbami listopad—prosinec web 2 000 K¢

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)



3.4.3 Oddéleni SKODA Plus

Poslednim oddélenim je SKODA Plus, které donedivna nemélo téméf Zadnou
marketingovou prezentaci. Aktudlné¢ je vhodné doporucit neustalou aktualizaci inzerce
na webovych portalech SKODA Plus a TipCars, se kterymi podnik spolupracuje. Vhodné by
bylo vyzkouset i novy zplsob propagace, ktery bude individualni pro FEMAT Radotin s.r.o.,
kde nesplynou vozy s ostatni konkurenci. Nabizi se varianta tisku nebo venkovni reklamy.
Pro tisk je moZzné otestovat variantu 4-6 vozil, které jsou piimo na bazaru, zpracovat
jednoduchy vizudl s n€kolika idaji o voze a vyraznou informaci, Ze se jedna o vozy, které
jsou ihned k dispozici. Letdk by se mohl otisknout v regiondlnim tisku, nebo na letaky, které
by byly dostupné na servise a na stanici technické kontroly. Propagace by se mohla uskute¢nit
v dubnu av zafi. Pokud se neosvéd¢i tato reklama, bude nutné vyzkouSet jinou variantu
prezentace ojetych vozl, napfiklad venkovni reklamou, kde bude propagovan pocet
skladovych vozii k okamzitému odbéru. Rozlozeni médii pro oddéleni SKODA Plus je

znazornéno v tabulce ¢islo 6.

Tabulka 6 RozloZeni médii pro odd&leni SKODA Plus

Nazev kampané Obdobi Média Rozpocet
Nabidka na Facebooku a vlastni web unor web 1 000 K¢
Vozy ihned k odbéru bfezen—duben TR, web 48 125 K¢
Nabidka na Facebooku a vlastni web kvéten—srpen web 4 000 K¢
Vozy ihned k odbéru zari VR, web 28 000 K¢
Nabidka na Facebooku a vlastni web fijen—prosinec web 3 000 K¢

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)

VSechna oddéleni by se méla aktivné prezentovat na socidlnich sitich a zabyvat
se spravou sluzeb, pomoci externi spole¢nosti, kdy poplatek mize dosahovat zhruba 3 000 K¢
meésicné. Inzerce na facebookovém profilu mize byt za minimalni ¢astky s maximalnim
apfesnym dopadem na pozadovanou cilovou skupinu. Ddéle Ize doporucit praci
s Instagramem, ktery vhodné prezentuje libivé zbozi, které zaujme na pohled. Dal§im
navrhem muze byt vlastni obsah pro novinky na webovych strankach, které mohou popisovat

detailnéji probihajici akce, ale zaroven dale prohlubovat znalosti zdkaznika o produktech.

3.5 RozloZeni nakladi pro rok 2017

Néklady na podporu prodeje, servisu a SKODA Plus jsou rozpoditany podle kampani,
které jsou v této praci navrzeny. Doplnéna tabulka s odhadovanymi néklady pro cely rok 2017
je v ptiloze G. Obrazek 13 graficky zobrazuje celkové rozlozeni nékladii na jednotliva média

v pribé¢hu celého roku 2017. Néklady jsou rozlozeny co nejvice rovnomérné tak,
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aby spliiovaly pozadavky SKODA AUTO a.s., ale také aby obsadily maximalni mnoZstvi
dostupnych médii.

Novym navrhem je vice prace s webovou prezentaci podniku a socidlnimi sitémi,
coZ se projevilo na grafech v 6% podilu v oddéleni prodeje a servisu. Oddéleni SKODA Plus
zasahuje az 12 %. Stale vyrazné vede prezentace v tisku, jelikoz se podniku v poslednim roce
tato inzerce osvédCila. Pro tiskovou inzerci je navrzeno vice individualnich kampani,
aby se podnik vice odliSil od konkurence, atim se dostal do povédomi potencionélnich

klientt v jeho okoli.

Prodej Servis Skoda Plus

10%

11%

mTvV = Radio m Tiskova reklama ™ Venkovni reklama

= WEB ® Direct mail M Prezentaéni akce ™ Ostatni *

Obrazek 13 Rozlozeni naklada pro rok 2017 (autor; FEMAT Radotin s.r.0., 2017)
Do rozpo¢tu ostatni spadd kompletni zasobeni oddéleni znackovymi dopliky,

napiiklad reklamni pfedméty, desky na dokumenty slogem SKODA AUTO as., veskera
schvalena vybava interiéru autosalonu a servisu, podlozky pod registra¢ni znacky a dalsi.

V rozpoctu v poloZzce ostatni 1ze najit také prostor pro vlastni kolekci znaCkovych
doplnkt s logem podniku. Jednalo by se o klienky, propisovaci tuzky, desky na dokumenty
a dals$i. Tato uprava je navrzend prave z divodu, aby zdkaznik mél na o€ich ptedevs§im znacku
FEMAT. Takovéto doplitky mohou vzdy obsahovat kontaktni idaje na podnik, konkrétniho
prodejce, ale i presnou adresu na prodejni misto nebo servis.

Na zéklad¢ zpracované SWOT analyzy z druhé kapitoly této prace, lze doporucit
vyuziti dobfe zpracované nové webové prezentace a dale kvalitn€ a odborné uspokojit potieby
zdkaznika, jelikoz tim je moZné ziskat pozitivni reference pro reklamu podniku.
Diky tomu se bude zvySovat i dosud nizké povédomi o podniku.

Systém DMS, ktery je oznaCen za slabou stranku, je potieba dobie nastudovat,

aby nezpomalovala praci zaméstnancl. Déle je tfeba zkvalitnit praci se socidlnimi sitémi,
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napiiklad soutéZzemi pro Cleny skupin a neustalym vybizenim klientd k navstévé podniku,
napiiklad za Gi€elem testovaci jizdy. Podnik muize vyzkouSet placenou webovou reklamu,

kterd je oproti tisku nebo venkovni reklamé ptesnéji cilena.

3.6 Shrnuti navrhu marketingového planu FEMAT Radotin s.r.o.

Posledni kapitola se zaméfuje na marketingovy plan FEMAT Radotin s.r.o. pro rok
2017. Prvni podkapitola popisuje novou aplikaci pro zadavani marketingového planu ke
schvaleni ze strany SKODA Auto a.s., ktera tak potvrzuje a vyplaci mozné podpory. Nésledné
jsou popsany marketingové a finan¢ni cile a strategie podniku. Déle je nastaven rozpocet pro
rok 2017, kde je v tabulce rozdélen pro jednotlivd oddé€lni. Hlavni cast je veénovéna
samotnému navrhu planovanych kampani, podkapitola se déli na jednotliva stfediska.
Kazdému stfedisku jsou navrzeny mozné kampané, které jsou sepsany ve vlozenych
tabulkach s pfesn¢ stanovenymi ndklady, vhodnymi medii a obdobim jejich vyuziti. Pro
vybrané kampané jsou i vytvofeny mozné vizualy. Zavére¢na Cast popisuje piesné rozlozeni
naklad pro rok 2017 vcetn¢ grafu, ktery je rozdélen pro kazdé stfedisko s navrhovanymi

médii.
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ZAVER

Prvni kapitola popisuje teoretické koncepty marketingového plénovani podniku.
Teoreticky definuje marketingovy plan a zplsoby jeho sestaveni. Zahrnuje také strategicky
marketing a etapy jeho planovani. Dalsi ¢ast kapitoly obsahuje teoretické zpracovéani analyz,
které predchazi samotnému névrhu marketingového plénu. Objasiiuje zpusob sestaveni
situacni analyzy a SWOT analyzy. Analytické néstroje jsou néasledné vyuzity pro druhou ¢ast
bakalétské prace.

Druhé kapitola kompletné¢ analyzuje soucasny stav FEMAT Radotin s.r.o., popisuje
vznik podniku, ¢innosti podniku, nabizené vyrobky, sluzby a nasledujici zmény, které
probéhly v minulych letech. Kapitola také definuje marketingové podpory od SKODA
AUTO a.s. ajak se stanovuje jejich vySe. Jedna zpodkapitol objasiiuje strukturu
marketingovych ndkladi minulych let, véetné popisu uskute€nénych akci a nasledného
sestaveni grafii pro jednotlivé oddéleni, na které se podnik rozd¢luje. Soucasti je také strucné
popséana online podpora vlastnich webovych stranek, méfeni efektivity kampani a navratnost
investic, které nebyly v minulosti Zddnym zplsobem analyzovany. Analyza soucasného stavu
marketingového planovani FEMAT Radotin s.r.o. také obsahuje situa¢ni analyzu a SWOT
analyzu podniku a konkurentli v jeho okoli podle popsanych postupii v teoretické ¢asti
bakalétské prace.

Navrh marketingového planu FEMAT Radotin s.r.o. je tfeti kapitolou a popisuje
novou aplikaci slouzici pro zadavani marketingového planu ke schvaleni ze strany
SKODA AUTO a.s. Tato aplikace také schvaluje podpory planovanych akci. Nasledné jsou
popsany marketingové a finan¢ni cile a strategie podniku, déle je stanoven rozpocet pro rok
2017, ktery spliiuje dané podminky a je rozdé€len pro jednotlivd oddéleni. Hlavni ¢asti této
kapitoly je navrh planovanych kampani, kde jsou veskeré akce detailné rozvrzeny pro
jednotlivé mésice, véetné planu medii a jejich nakladl, které jsou zaznamendny ve vloZenych
tabulkach. Podkapitola rozlozeni ndkladi pro rok 2017 obsahuje obrazek s rozlozenim
nakladl na jednotliva média.

Cilem této bakalarské prace bylo sestavit plan marketingovych aktivit pro FEMAT
Radotin s.r.0. na rok 2017. Cil bakalatské prace byl tedy splnén. Posledni kapitola obsahuje
kompletni navrhy kampani véetné¢ moznych vizualt. V tabulkéch jsou popsany jejich nazvy,

kdy budou aktivni, jakd média bude mozné vyuzit a jaké ndklady jsou s nimi spojené.
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SEZNAM ZKRATEK

MRO Mistni reklama obchodnika
VWES Volkswagen Financial Services
podnik zajist'ujici financovani nového vozu
CI Corporate Identity
firemni styl
MMA Monitoring Marketingovych Aktivit
DM Direct mail
Nabidka zasland ptimo urcité osobé
TR Tiskova reklama
VR Venkovni reklama
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Ptiloha A Hodnoceni akce,

@) SKODA

Obchodnik a €. obch.
Akce a lokace

Datum a doba trvani

PROPAGACE A ZVACI PROCES
Komunikacni kanal

Radiovy spot

Regionalni tisk

Direct mail

TESTOVACI JizDY

Viz Pocet jizd
1 2
2 8
3 6
4 3
5 2
6 4

PERSONALNI ZAJISTENI
Pozice
Koordinator akce

Prodejce

Obleceni
Jednotné obleceni

TISKOVINY A POS MATERIALY
Kontaktni karty ANO

CENY DO SOUTEZE
Cena

1. Viz na vikend

2. Drzak jizdnich kol
3. Volitelna cena

strana 1

FEMAT Radotin s.r.o. 24571
Den testovacich jizd SKODA, Praha 5 -Radotin Ri¢ni 1azné
3.9.2016, 13.00 - 19.00 hod
Specifikace propagace
Radio KISS 98 - 45 spotli od 24.8.- 31.8.2016 schvalen MRO
Vase5, Nas Region, Noviny MC Praha 16
rozeslan 24.8.2016 - 1240 DM celkem
mistni rozhlas - upoutavka na akci
12 ks plakat na mistnich vyvéskach
osobni pozvanka VIP klient&im
nas web - pozvanka + program akce
Facebook - propagace udalosti
Specifikace vozu
CITIGO MONTE CARLO
SUPERB STYLE
OCTAVIA FRESH
YETI FRESH
RAPID SCOUT LINE
FABIA STYLE
Pocet osob Pozice Pocet osob
1 Asistenti pro testovacdi jizdy 2
3 Hostesky 3
Specifikace

EVENTOVA KOLEKCE SKODA- polokosile, zelené kalhoty

Produktova literatura ANO

Specifikace
SKODA SUPERB
kod 000071128E
voucher na slevu servis + voucher na myti vozu zdarma

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)



Priloha B Hodnoceni akce, strana 2

@) SKODA

VYBAVENI AKCE

Prvek Pocet Specifikace

Stan 1 Set D4 s pfislusenstvim

Oznaceni SKODA Testovaci 2 Beach vlajka, banner

Jizdy

Sbérny box 1 vybrano 45 kont.karet
Beach vlajka 1 vwfs
Beach vlajka 2 SKODA AUTO, FEMAT

Kofoly

MERCHANDISING

Specifikace Pocet
Monte Carlo-privésky,tasky,zvykacky,ndramky 1
SKODA -Branded Goods -klobouky SKODA +zelené bryle ksiltovky 66 ks
pro déti :

drobné reklamni predmeéry, balonky,omalovanky FEMAT, pexeso FEMAT
zadbavna hra do auta pro déti FEMAT,bonbony,bryle kloboucky

OSTATNI

Moderator 1 Ozvuceni ANO POS s logem SKODA ANO
Financial Services

DOPROVODNY PROGRAM

Aktivita 1 déti - soutéz na chiidach, malovani + hraci karty+razitka

Aktivita 2 déti - skakaci hrad, soutéz mali hasici, skakani v pytli, ruské kuzelky

Aktivita 3 dospéli - nasazovani fetézd na kolo, védomostni otazka SKODA

Dalsi aktivity

Spolec¢né s hasici / oslava 130 let vzniku Sboru dobrovolnych hasict Radotin / - projizdka ¢lunem
po Berounce,paintball, hudebni vystoupeni, ukazky aktivit hasi¢t u zachrannych praci

VLASTNI HODNOCENI AKCE
Bylo uskutecnéno 25 testovacich jizd a vybrano 45 kontaktnich karet. Akce probéhla podle pfipraveného
harmonogramu, ndvstévnost na akci byla velka, konala se spolecné se sborem dobrovolnych hasicd, ktefi slavili 130
let vzniku . Velky zajem byl o détské soutéze,z testovanych voz( o jizdu ve SKODA SUPERB. Akci hodnotime kladné,
zvIasté umisténi stanu a testovacich vozlv centru déni.Vedouci prodeje novych vozd predstavil soutéz a zval na
testovaci jizdy pfimo z podia. Od zakaznik mame zatim velice kladnou zpétnou vazbu nejen na testovaci jizdy, ale i
na program.

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)



Ptiloha C SWOT analyza — FEMAT Radotin s.r.0.

Interni faktory

Externi faktory

Silné stranky

Kvalitni vyrobky

Tradice vyrobkl

Dobra financni situace

Pomér cena vykon produktli
Vyskoleny a odborny personal
Nova webova prezentace

Novy autosalon

Kvalitné poskytnuté péce
Spokojenost stavajicich zakaznikl
Individualni marketingové akce

Prilezitosti
Vyhodna lokalita podniku (okraj Prahy)
Moderni technologie produktt
Nové segmenty modela
Nové vlastni marketingové kampané
Nova webova prezentace
Novi mechanici
Spatna povést konkurence
Spatné zpracovani webové prezentace
konkurence

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)

Slabé stranky

Spatna komunikace mezi stiedisky —
vzdalenost mezi stredisky
Chyby v internich procesech komunikace
marketingu
Spatné fungujici systém — DMS
Nizké marze na novych vozech
Cena
Omezend nabidka produktl, jedna znacka
Spatna komunikace na soc. sitich
Nulové investice do web reklamy
Nizké povédomi o podniku

Hrozby

Zmény v zakonech (spotiebitelsky uvér,
ekologické normy)

Konkurenéni tlak — venkovni reklama

v okoli OOH - konkuren¢nich znacek
Teézké ziskani nového klienta

Malo individudlni prezentacnich akci
Pocetna konkurence v okoli



Ptiloha D SWOT analyza — AUTO JAROV CZ, a.s.

Interni faktory

Externi faktory

Silné stranky

Kvalitni vyrobky

Tradice vyrobkl

Dobré financ¢ni situace

Vyskoleny a odborny personal

Pomér cena vykon

Novy autosalon

Vice nabizenych znacek

Kompletni servis

Letité povédomi o podniku
Prilezitosti

Vyhodna lokalita podniku (okraj Prahy)

Moderni technologie produktt

Nové segmenty modelt

Vice nabizenych znacek

Prezentace v Radiu

Nové pobocky

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)

Slabé stranky

Spatna komunikace na soc. sitich
Velké prodeje snizuji kvalitu sluzby
Neni uceleny marketing

Vnitini konkurence znacek

Hrozby

Zmény v zakonech (spotiebitelsky uvér,
ekologické normy)

Konkurenéni tlak

Malo individudlnich prezenta¢nich akci
Velka konkurence v okoli

Zastarala webova prezentace



Piiloha E SWOT analyza — Autosalon Klokocka Centrum a.s.

Interni faktory

Externi faktory

Silné stranky

Kvalitni vyrobky
Tradice vyrobki
Vyskoleny a odborny personal
Pomér cena vykon
Novy autosalon
Vice nabizenych znacek
Komunikace na soc. sitich
Vyssi povédomi o znacce
Klubové ¢lenstvi

Prilezitosti
Vyhodna lokalita podniku (okraj Prahy)
Moderni technologie produktt
Nové segmenty modelt
Kvalitni prezentace v regionu
Podpora staje Rally
Vice nabizenych znacek
Video prezentace

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)

Slabé stranky

Cena

Vysoké zadluzenost

Malo zaméstnancti (neustala inzerce)
Casta fluktuace zaméstnanct

Hrozby

Zmény v zakonech (spotiebitelsky uvér,
ekologické normy)

Konkurenéni tlak

Tezké ziskani nového zakaznika

Pouze ptedepsand venkovni reklama
Zastarald webova prezentace

Spatna povést obchodnika



Ptiloha F SWOT analyza — Autotrio Praha, s.r.o.
Silné stranky

Kvalitni vyrobky
Tradice vyrobki
g’ Vyskoleny a odborny personal
~  Pomér cena vykon
(R
= Novy autosalon
= .
8 Webova prezentace
= Komunikace na soc. sitich
Reklama v radiu
Prilezitosti
Vyhodna lokalita podniku (okraj Prahy)
2 Moderni technologie produkti
£ Nové segmenty modell
f Stabilni personal
£
Q
h
m

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)

Slabé stranky

Cena

Niz8i povédomi o podniku

Nizké marze na novych vozech

Omezend nabidka produktl, jedna znacka
Z4dné individualni akce

Hrozby

Zmény v zakonech (spotiebitelsky uvér,
ekologické normy)

Konkurenéni tlak — venkovni reklama

v okoli

Tézké ziskani nového zakaznika

Malo individudlnich prezenta¢nich akci
Velka konkurence v okoli



Ptiloha G Odhadované naklady pro rok 2017

leden unor bfezen duben  kvé€ten cCerven  Cervenec srpen zafi fijen listopad prosinec celkem
Prodej
TV 0
Radio 0
Tiskova reklama 5000 20375 32000 15500 30000 30000 17000 24000 77000 47000 17000 | 314875
Venkovni reklama 32000 70000 41113 50000 60000 10000 263113
WEB 3000 31000 1000 1000 8000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 50000
Direct mail 10000 18000 10000 10000 20000 10000 78000
Prezentacni akce 5000 10000 50000 65000
Ostatni * 1057 33360 2000 2000 2000 2000 2000 2000 27000 7000 7000 7000 94417
Celkem 6057 103735 153000 18500 74113 60000 20000 3000 162000 145000 85000 35000 865405
Servis
Tiskova reklama 14000 13125 20000 14000 12992 74117
Venkovni reklama 10000 10000 19000 18000 9000 66000
WEB 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 12000
Direct mail 10000 10000 20000
Prezentacni akce 0
Ostatni * 2500 2500 2500 2500 2000 2000 14000
Celkem 1000 3500 1000 37500 24125 42500 15000 3500 31992 22000 1000 3000 186117
Skoda Plus
Tiskova reklama 19000 27125 46125
Venkovni reklama 27000 27000
WEB 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 11000
Direct mail 0
Prezentacni akce 0
Ostatni * 2000 2000 2000 2000 2000 10000
Celkem 0 1000 22000 28125 3000 1000 3000 1000 30000 1000 3000 1000 94125

Zdroj: autor; FEMAT Radotin s.r.0. (2017)




