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Anotace

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou marketingového mixu spole¢nosti AUTOSTYL a.s.,
ktera se zamé&fuje na prodej a pronajem vozi znaéek Skoda a Toyota. Prvni ¢ast prace se
zam¢iuje na definici marketingového mixu a nasledné popséani jeho jednotlivych néstrojt.
Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na predstaveni vybrané spolecnosti a podrobnou analyzu
jejiho marketingového mixu. Vysledky analyzy marketingového mixu jsou porovnany
s konkurenci prostfednictvim analyzy konkurence. Poté je vytvofena situacni analyza SWOT.
Na zakladé¢ vysledkli analyzy marketingového mixu, konkurencni analyzy a SWOT analyzy,

bylo vytvofeno hodnoceni stavajiciho marketingového mixu a navrhy na jeho zlepseni.
Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, 4P, analyza konkurence, SWOT analyza
Title

Marketing mix of a company engaged in car sales and rentals
Annotation

This bachelor thesis deals with the analysis of the marketing mix of AUTOSTYL a.s.,
a company focused on the sale and rental of Skoda and Toyota vehicles. The first part of the
thesis focuses on the definition of the marketing mix and the subsequent description of its tools.
The following part of the thesis is focused on the introduction of the selected company and
adetailed analysis of its marketing mix. The results of the marketing mix analysis are compared
with the competition through a competitive analysis. Subsequently, a SWOT situational
analysis is created. Based on the marketing mix analysis, competitive analysis, and SWOT
analysis, an evaluation of the existing marketing mix and a list of recommendations for its

improvements were created.
Keywords
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UVOD

Cilem této bakalafské prace je provést analyzu néstrojii marketingového mixu ve vybrané
spole¢nosti AUTOSTYL a.s.. Nasledn¢ budou posouzeny jednotlivé slozky 4P vzhledem
k aktudlni situaci na trhu. V pfipadé¢ potieby budou vypracovany ndavrhy na zlepsSeni

jednotlivych slozek marketingového mixu vybraného podniku.

Prace je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni kapitola je vénovana popisu podstaty a vyznamu
marketingu a marketingového mixu. Druha kapitola se zabyva popisem jednotlivych nastrojt
marketingového mixu. Pro povahu produktu byl vybran marketingovy mix 4P. V kapitole jsou
popsany nastroje spadajici do marketingového mixu 4P, tedy: produkt, cena, distribuce
a propagace. V nasledujici tieti kapitole je vénovana pozornost popisu analyzy konkurence
a SWOT analyzy. Ctvrta kapitola pfedstavuje vybrany podnik a popisuje jeho zakladni
informace, historicky vyvoj a soucasnou situaci. Pata kapitola se zabyva podrobnou analyzou
jednotlivych slozek marketingového mixu ve vybraném podniku. Rozebird jednotlivé slozky
4P o kterych pojednévala kapitola druhd. V Sesté kapitole je provedena konkurencni analyza
a SWOT analyza, ktera Cerpa informace z ptedchozi paté kapitoly. Posledni kapitola posuzuje
vyuziti jednotlivych slozek 4P v podniku. Tato kapitola obsahuje také doporu¢ené navrhy na

zlepseni v oblasti slozek 4P na zaklad¢ ziskanych dat z kapitol pét a Sest.
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1 METODIKA A CIL PRACE

Hlavnim cilem této prace je posoudit stavajici marketingovy mix vybrané spolecnosti ptisobici
v oblasti prodeje a prondjmu vozl s ohledem na aktuélni situaci na trhu. Na zéklad€ provedené
analyzy a ziskanych poznatkii bude vypracovan navrh na zlepSeni jednotlivych slozek
marketingového mixu této spolecnosti, aby jako celek 1épe odpovidal aktualnim trendiim na

trhu a zajistil firmé vyssi konkurenceschopnost.

Pro tuto praci byl vybran podnik AUTOSTYL a.s.. Podnik byl zvolen z divodu osobnich
kontaktli se zaméstnanci napfi¢ celou firmou, piedchozich znalosti interniho prostfedi firmy

a osobni zaliby v automobilovém primyslu.

Prvnim krokem pro splnéni cile této prace bylo vyhodnoceni stavajiciho marketingového mixu.
Data pro vyhodnoceni byla Cerpana z vetejné dostupnych zdroji, zejména z oficidlnich
internetovych stranek vybrané spolecnosti. Doplitkkové informace byly ziskany formou
doplnujicich dotazi sméfovanych na zaméstnance firmy. Timto zplisobem byl zajistén hlubsi

vhled do internich informaci podniku.

Druhym krokem byla analyza konkurence. Nejprve bylo stanoveno kritérium pro vybér
konkurenénich podniki a poté hodnotici kritéria pro samotnou analyzu konkurence. Sbér dat
probihal prostfednictvim vefejné dostupnych informaci ziskanych z internetovych stranek
a socialnich siti konkurencnich podnikli. Ze ziskanych kvalitativnich dat byla vytvofena,

metodou srovndvani, data kvantitativni. Kvantitativni data byla interpretovana za pomoci
syntézy.

Tietim kokem bylo vytvofeni SWOT analyzy. Ziskand data zprovedené analyzy
marketingového mixu a analyzy konkurence byla za pomoci syntézy pievedena do podoby
SWOT analyzy. Z vysledki této analyzy byly vytvofeny strategie. Komparaci jednotlivych

strategii byla zvolena optimalni strategie pro vybrany podnik.

Poslednim krokem ke splnéni cile prace bylo hodnoceni aktudlniho marketingového mixu
a navrhy na jeho zlepSeni. Na zékladé pfedchozich analyz bylo provedeno nésledné hodnoceni
marketingového mixu vybrané spole¢nosti. Hodnoceni se zamétilo na silné a slabé stranky
jednotlivych sloZzek marketingového mixu. Ze slabych stranek a nedostatkli byly vytvofeny
jednotlivé navrhy na zlepSeni. Hodnoceni 4P a navrhy na zlepSeni byly vytvofeny na zakladé

komparace s aktudlni situaci na trhu a konkurenci.
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO VYZNAM

Tato kapitola bude zaméfena na teoretické znalosti v oblastech marketingu a marketingového
mixu. Pochopeni problematiky marketingového mixu bude zésadni pro vypracovani druhé ¢asti

této prace.

2.1 Marketing

S ménici se dobou se také zménil vyznam slova marketing. Plivodné byl marketing spojovan
se schopnosti prodat produkt. Spravné vyuziti marketingu znamenalo uspéch pro stranu
prodévajiciho. V dnesni dobé¢ si moderni marketing neklade za cil prodat produkt, ale naopak
uspokojit potfeby a piani zédkaznika. Hlavnim zajmem marketingu se postupem casu stava
vytvoteni pfidané hodnoty pro zdkaznika. Pouze jen za ptedpokladu, Ze je toto pocindni pro
firmu ziskové. V porovnani s ptivodni koncepci se také zménil postup pii aplikaci. V historii se
marketing vyuzival pfimo pfi prodeji zbozi. Soucasnost je v tomto ohledu vice komplexni,
jelikoz se marketing aplikuje jeSté pied tim, nez se uskutecni samotna vyroba produktu.

(Karlicek a kol., 2018)

Definici marketingu existuje nespocet. Philip Kotler a kolektiv (2007, s. 39) uvadi Zze:
~marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot*.

Marketing je funkci firmy. Dava si za cil stanovit a upfesnit kone¢ného spotiebitele se snahou
zajistit nejlepsi cestu, jak uspokojit jeho ptani a potieby v zavislosti na efektivnosti provedeni

vSech operaci, které k vyslednému uspokojeni smétuji. (Pfikrylové a kol., 2019)

Vyrobce nebo poskytovatel sluzeb musi, pro dlouhodoby tspéch na trhu, nejen porozumeét
spotiebiteliim, ale taktéZ musi mit dobry ptehled o trhu, na kterém piisobi. Orientace na rychle
se ménicich trzich je zdsadni pro rychlé ptizplisobeni se zméndm. To vede k zajisténi
a naslednému udrZeni konkuren¢ni vyhody. (Tahal a kol., 2017)

Spotiebitel si vybira na zakladé¢ nejvétsi mozné kvality, nejvySSiho ziskaného uzitku
s dodate¢nou vyhodou za nejvice vyhodnou cenu. Proto je dilezité, aby podnik nabizel vyrobky

asluzby za spravné nastavené ceny, na pozadovaném misté za predpokladu, Ze se o nich

konec¢ny spotiebitel né¢jakym zpltisobem dozvi. (Pfikrylova a kol., 2019)

Zminéné podminky vedou k existenci tzv. ,,marketingového mixu®. Jeho problematikou bude

zabyvat nasledujici kapitola.
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Aby mohl marketing efektivné fungovat, zaklada si na znalosti zékaznika. Podnik potiebuje
znat jeho pfani a potieby, které nasledné¢ uspokoji vytvorenim nabidky produktu nebo
provozovanim sluzby. Zakaznik si na zaklad¢ nabidek firem vybere pro néj tu nejvyhodné;jsi.
Podnik proto musi byt rovnéz patiicn¢ seznamen s trhem, na kterém podnika, aby si zajistil

vedeni v podob¢ konkurenéni vyhody.

Cilem marketingu je tedy uspokojit pfani a potieby zékaznika. Toho podnik dosihne jen
v ptipad¢€, ze porozumi chovani a preferencim zakaznika. Na zéklad¢ téchto vyhodnocenych

potieb nabizi podnik pfesné takové produkty, které konecny zakaznik poptava.

Uspokojit potieby zdkaznika neni jediny cil marketingu. Dalsi cile marketingu mohou byt
napiiklad: zvySeni prodeje, ziskani konkuren¢ni vyhody, budovani silné znacky nebo zvysit

zisk z prodeju.

2.2 Definice a vyznam marketingového mixu
Termin ,,marketingovy mix“ byl v roce 1948 vibec poprvé pouzit americkym profesorem
N.H. Bordenem. Timto pojmem chtél nastinit skute¢nost, Ze marketingové nastroje nejsou
pouhou zalezitosti individudlnich opatieni, avSak komplexnim harmonicky propojenym
celkem. Mezi t€mito nastroji totiz existuji urcitd pouta, kterd se mohou vzajemné nejen

ovlivitovat, avSak také doplinovat. (Foret, 2006)

Principem marketingového mixu tedy neni pouZivat nastroje nezavisle na sob€. Pouze jedna
nebo dvé dokonale fungujici sloZky nenahradi cely, peclivé vyvazeny, marketingovy mix.

Uspéch na trhu zajisti firmé pouze mix se spravnym pomérem viech proménnych. (Foret, 2010)

Kotler akolektiv (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako: ,soubor taktickych

marketingovych nastrojii, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu.

Podle Foreta (2006, s. 167) jde o soubor, ve kterém se nachdzi marketingové proménné, které

maji za cil co mozna nejvice priblizit produkei firmy touhdm cilového zakaznika.

Marketingovy mix je tedy souborem proménnych, které si davaji za cil ptizplsobit svou
nabidku ur¢ité skupiné zakaznikl na trhu. Zminéné proménné jsou definovany jako nastroje
4P. Témi jsou: produkt, cena, misto nebo distribuce a propagace. Tyto Ctyfi hlavni proménné

tvoti zdkladni marketingovy mix.
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a personal (physical evidence). V jinych zdrojich se také uvadi politika (politics), vetejné

minéni (public opinion) nebo kooperace (partnership). (Halek, 2017)

Tyto rozsifené mixy se pirevdzné pouzivaji v oblasti sluzeb, jelikoz se cilovy zékaznik je

zaroven realizator a poskytovatel. (Foret, 2010)
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3 MARKETINGOVY MIX 4P

Nasledujici kapitoly se budou zabyvat marketingovym mixem 4P. Hloubé&ji seznami

s jednotlivymi néstroji marketingového mixu a bude popséano jejich fungovani.
Marketingovy mix 4P se sklada z jiz zminénych 4 nastrojt a to:

e produkt (product),
e cena (price),
e misto nebo distribuce (place),

e propagace (promotion).

3.1 Produkt

Prvni sloZkou marketingového mixu je produkt. Kazdy si pod pojmem produkt asi pfedstavi
regaly v supermarketu plné barevnych krabic nebo riizného zbozi. OvSem z marketingového
hlediska je produkt mnohem komplexngjSim problémem. Produkt mize byt i nehmotny.

V tomto ptipadé se hovoii o sluzbé, za kterou lze pokladat naptiklad zajezd na dovolenou.

Produktem se nerozumi pouze hmotny produkt nebo sluzba. S produktem si také zakaznik
kupuje ur¢itou hodnotu produktu, ktera odlisuje firmu od konkurence a pfiméje zakaznika
vybrat si pravé onen produkt. Nasledujici kapitola se zaméti na produkt a vysvétli jeho

problematiku.

Nabizeny produkt reaguje na potteby a preference zakaznikt. Produkt odrazi orientaci firmy na
trhu, na kterém ptisobi. Napftiklad i ten nejlepsi produkt s nejvyssi specifikaci by byl zbytecny,
kdyby po ném nebyla poptavka. (Foret, 2006)

Dle Kotlera a kolektivu (2007, s. 615) je definici produktu: ,,Cokoli, co 1ze nabidnout na trhu
k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co mlze uspokojit touhy, ptani

nebo potieby; patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky*

3.1.1 Vrstvy produktu
V marketingu se produkt rozdéluje na tfi trovné. Kazda z téchto urovni zvySuje urcitym
zpusobem hodnotu nabizeného produktu. Nasledujici schéma zndzoriiuje jednotlivé vrstvy

produktu.
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Obrizek 1: Urovné produktu

Zdroj: Jakubikova a kol., 2023, 5. 1131

Zakladni produkt
Zakladnim produktem neboli jadrem produktu se mysli hlavni uzitek produktu nebo sluzby.
Tento uzitek je hlavnim divodem zakoupeni. Uzitkem je pfevazné feSeni vzniklych problémi

na stran¢ kupujiciho nebo ptinos urcité vyhody. (Foret, 2010)

Naptiklad zakaznik vyrobce automobilli nechce cestovat do prace hromadnou dopravou, jelikoz
preferuje klid pfi cestovani a nechce byt zavisly na ¢asovém harmonogramu jizdnich fadu.
Vznika tedy problém, ktery musi néjak vytesit. Jednou z moZnosti je osobni pieprava v podobé
vlastniho automobilu. Pofizenim osobniho automobilu vyiesi jeho problém s nutnosti cestovat
v hromadné dopravé a ptinese mu vyhodu v podobé pohodli pii cestovani. Zaroven nemusi byt
Casov¢ zavisly na jizdnich fadech.

Vlastni produkt

Vlastni produkt se odviji od produktu zakladniho. Sklada se z n€kolika aspektl, jako naptiklad:

kvalita, design, funkce, baleni andzev znacky. Tato kritéria posuzuje kazdy zékaznik

individualné. (Foret, 2010)

V souvislosti s minulym piikladem je zékaznik jiz rozhodnuty koupit si viiz. Vlastni produkt
ma za kol odliSovat se od konkurence. Proto by si zdkaznik vybiral automobil podle svych
vlastnich kritérii. Viiz by naptiklad musel spliiovat velikost zavazadlového prostoru (funkce),

preferovanou znacku vyrobce, dlouhodobé pouzivani bez nutnosti servisu (kvalita) a modrou
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barvu s koZzenym interiérem (design). VSechny tyto aspekty dava zédkaznik dohromady a shani

na trhu produkt, ktery by se jeho pozadavkiim nejvice ptiblizil.

Spravnym nastavenim vSech kritérii a variant miize firma zaujmout vice potencialnich

zakazniki a ziskat tak oproti konkurenci znacnou vyhodu v podobé¢ diferenciace produktu.

Rozsireny produkt
Rozsifenym produktem jsou poté doplikové sluzby a rizné benefity tykajici se zékladniho

1 vlastniho produktu.

V tomto piipadé by zakaznik z piechozich piikladi dostal ke koupi vybraného vozidla
napiiklad prodlouzenou zéaruku, servis automobilu zdarma nebo slevu na nahradni dily.

Rozsifenym produktem muize byt také leasing.

3.1.2 Zivotni cyklus produktu
Kazdy produkt ma svou specificky dlouhou zivotnost. Ta se znazoriuje kiivkou zivotniho cyklu
produktu. Je rozdélena do jednotlivych stadii, napfi¢ kterymi si produkt skrz jeho Zivotnost

prochazi.

4
Obrat | produkV\

[
L

zavadéni rast zralost pokles Cas

Obriazek 2: Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Jakubikova a kol., 2023, 5. 1261

Jak je z grafu patrné, témito stadii jsou: faze zavedeni, faze rstu, faze zralosti, faze tpadku.

Urceni Zivotniho stddia pomaha pii nasledném planovani marketingové strategie. Napiiklad se
timto zpiisobem dé ur€it kdy zacit nabizet nové produkty nebo prodlouzit Zivotnost stavajicich
produkti. ProdlouZeni Zivotnosti se da dosdhnout kuptikladu zvyhodnénim ceny,

expandovanim na jiné trhy nebo reklamni kampani. (Tomek a Véavrova, 2001)
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Faze zavedeni

Jedna se o obdobi, ve kterém je rist trzeb pomaly, zisk prevazné zdporny a mira rizika vysoka.
neznaji, tudiz je potieba kvalitni marketingova komunikace (viz. Kapitola 2.4), ktera seznami
potenciondlni kupce s benefity a piinosy nabizeného produktu. Konkurence je v tomto obdobi

necinna. Spise zpovzdali sleduje vyvoj a ¢eka, zda trh tento produkt ptijme. (Foret, 2010)

Faze ristu

Poptavka po produktu zaciné stoupat. S poptavkou rostou prodeje i zisk. Konkurence reagujici
na uspéch produktu na trhu se zacina ptridavat s prodejem vlastnich produkti. Vznikaji tak
levné¢j$i ndhrazky, ¢imz muze vznikat pokles poptavky po pivodnim produktu. Firmy proto
naddle investuji nejen do komunikace, ale také do modifikaci produktu. Zakaznik si totiz
nevybird pouze na zakladé ceny, avSak hledi ibenefity jednotlivych vyrobkda.

(Karlicek a kol., 2018)

Faze zralosti

Ve fazi zralosti produktu je objem trzeb a prodejii na svém maximu. Zisky z prodeji jsou
stabilni, avSak zacinaji pomalu klesat. Trh je touto dobou nasycen a konkurence je vysoka.
Z tohoto diivodu je dulezité stile investovat do komunikace a uprav produktu. Naklady na

udrzeni konkurenceschopnosti se tak stale zvySuji. (Foret, 2006)

Faze upadku
Faze upadku piindsi klesajici trzby a ztratu ziskovosti produktu. Firmy odchézeji z trhu. To
muze byt pro setrvavajici firmu, i nadale ziskové. Samoziejmé za predpokladu poptavky po

daném produktu.

3.2 Cena

marketingového mixu, zdrojem piijml. Ostatni proménné, kterymi jsou produkt, misto

a propagace jsou pro firmu vydaji.

Kotler a kolektiv (2007, s. 748) pise, ze cena je: ,,Penézni cdstka uctovana za vyrobek nebo
sluzbu, pripadné souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo

uzivani vyrobku nebo sluzby*.
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Cena je tedy souborem vSech hodnot produktu, které zakaznik vyméni jako protihodnotu za
vlastnéni nebo pouzivani produktu. Znazoriuje a definuje ¢astku, za kterou je ochoten prodejce

urcity produkt smeénit. Je vétSinou uvadeéna v penéznich jednotkach.

Ze vsech slozek marketingového mixu se d4 cena nejjednoduseji a rychle zménit. D4 se

napiiklad ménit s ohledem na sezonu, zdkaznika, ¢as anebo misto. (Safrova Drésilova, 2019)

Cena muze v praxi také slouzit jako nastroj pro umisténi produktu na trhu. VySe ceny
u nékterych zdkazniki mize ovlivnit nejen vnimani produktu, ale i vnimani znacky. U vysoce
nastavenych cen mize zdkaznik vnimat produkt jako luxusni a kvalitnéj$i nez u konkurence,
ktera produkt nabizi levnéji. AvSak na druhou stranu miZe cena ovlivilovat poptdvku po daném

produktu. Pfi snizujici cen¢ se poptavka po produktu zvySuje a naopak.

3.2.1 Stanoveni ceny
Jak jiz bylo zminéno, cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery pfindsi firme
piijmy. Nastaveni ceny u produktu je tedy zésadni, jelikoz v koneéném disledku ovlivituje

nejen zisky, ale 1 konkurenceschopnost nebo vnimani znacky spotiebiteli.

Firma musi najit takové cenové optimum, aby spodni hranice nebyla pfili§ nizkéd ani pfehnané
vysoka. V ptipadé spodni hranice musi byt cena dostatecné vysoka, aby stidle umoziovala
vytvaret zisk. Tvoii se tedy podle nakladii na produkt. U horni hranice ceny je nutné piihlizet
ke skutecnosti, ze ptili§ vysoka cena miZe snizit poptavku po nabizeném produktu. Tvorba se

tedy odviji od zdkaznikem vnimané hodnoty produktu. (Kotler a kol., 2007)

Firma si tedy voli své ceny na zdklad¢ faktorti: ndkladl, hodnoty produktu vnimanou
zakaznikem nebo podle cen své konkurence. Tyto faktory miZe firma kombinovat, aby dosahla

co mozna nejvyssiho zisku.

Ttemi zakladnimi postupy pii tvorbé ceny jsou: ndkladove orientovany piistup, stanoveni ceny

podle kupujiciho a stanoveni ceny podle konkurence.

Nakladové orientovany pristup
Tvorba ceny zaloZzend na ndkladech je jednou z nejjednodusSich a nejbéznéjSich metod.
Z hlediska marketingu je vSak iracionalni — zamétuje se pouze na vnitini naklady firmy, nikoliv

na vné&j$i faktory. (Foret, 2006)
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Cena se v tomto ptistupu urcuje jednim ze dvou zptisobti, kterymi jsou:

e stanoveni ceny s pfirazkou

e analyza bodu zvratu (stanoveni ceny pomoci cilové rentability)

Stanoveni ceny s piirazkou spociva v kalkulaci celkovych nakladii na produkt a pfipoctenim
marze (pfirazky). Marze se stanovuje na zaklad¢ typu produktu, sezony nebo skladovani
a manipulace s produktem. Obvykle se vyjadiuje v procentech a udava velikost podilu zisku

z prodeje produktu. (Foret, 2006)

V ptipad¢ analyzy bodu zvratu urcuje firma takovou cenu, aby pfijmy z prodeji prevysily
naklady. Bod zvratu je totiz takové mnozstvi produkce, pii kterém se celkové piijmy rovnaji
celkovym ndkladim. Cena vtomto piipadé musi pokryt ndklady spojené s vyrobou

a marketingem. (Kotler a kol., 2007)

Soucasti kalkulace ceny pfi analyze bodu zvratu je také stanoveni cilové rentability. Cilova

rentabilita je planované procento zisku, kterého chce podnik dosahnout.

Stanoveni cen podle kupujiciho

Stanoveni ceny podle kupujiciho se stanovi za pomoci hodnoty vnimané zdkaznikem. Ta se
ur¢i pomoci proménnych. Témi jsou: zkuSenosti zdkaznika s produktem, délka zaruky, prestiz
znaCky, zpusoby distribuce avneposledni fadé¢ naptiklad zdkaznickd podpora.

(Kotler a Keller, 2013)

Pii této metode€ se cena neodviji pouze od nakladii na vyrobu produktu, av§ak je do ni z vétsi
¢asti zahrnut vysledek marketingového vyzkumu. Pro tuto cenotvorbu je nutné pochopit
uvazovani a nazory zakaznika. Na zaklad¢ vysledkd se vytvofi cena, kterou jsou zakaznici

ochotni zaplatit.

Stanoveni cen podle konkurence

Pfi této metodé€ cenotvorby se firma inspiruje cenami své konkurence, kterd prodava podobné
produkty. Cena tak vychazi z bézné trzni ceny. Napiiklad malé firmy sleduji vedouci firmu
v daném odvétvi. Touto metodou se vSak také daji vytvaret soutézni ceny. Téch se napiiklad

vyuziva pii vybérovém fizeni vefejnych zakéazek. (Foret, 2006)
Stanoveni ceny podle konkurence se tedy déli na: BéZzné ceny a Aukce.

Bézné ceny firma stanovuje pievazné od svych konkurenti. Jak bylo jiz zminéno, malé firmy

nasleduji ceny svého konkuren¢niho lidra na trhu. Nasleduji jeho ceny a neberou v potaz své
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naklady na produkt a poptavku. Ceny zlstavaji neménné, avSak pouze do doby, nez je zméni
nasledovany lidr. V nékterych ptipadech mohou malé firmy nabizet produkty s mirnou slevou
nebo lehce zdrazené. Takto upravena cena je vSak také neménnd. Tato cenotvorba se vétSinou
pouziva v odvétvich, kde je slozité métit ndklady spojené s vyrobou nebo v piipad¢ nejistoty

reakce konkurence. (Kotler a Keller, 2013)

Metoda aukce se nejCastéji vyuziva pii prodeji specifického zbozi nebo na online trzistich.
Specifikem této metody je fakt, Ze cenu produktu nevytvari firma, ale jeji zékaznici, ktefi

produkt drazi.

3.2.2 Cenové upravy
Firma obvykle stanovi zakladni cenu za dany produkt, kterou pak nasledn& upravuje. Upravy
zakladni ceny se obvykle vytvati podle jednotlivych zédkaznikl a specifickych situaci. Téchto
cenovych Uprav je sedm a jsou jimi: slevy a ndhrady, segmentované ceny, psychologické ceny,

propagacni ceny, ceny podle geografické polohy a mezinarodni ceny. (Kotler a kol., 2007)

Slevy a nahrady
Firmy mohou nabizet slevy a ndhrady naptiklad za v€asné splaceni, velké odbéry zboZi nebo

slevy v z&vislosti na sezong¢.

Slevy za v€asné splaceni mohou uplatnit firmy, které v¢as zaplati sjednanou cenu. U slev za
velké odbéry plati, Ze si zdkaznik musi koupit nékterou polozku ve vysokém objemu. Sezonni
slevy se vytvareji v obdobi, kdy neni takova poptavka po nabizeném zbozi. Naptiklad firma
muze nabizet sezonni slevu na zimni bundu v letnim obdobi. Funkéni slevy se poskytuji
prodavajicim ¢lankim distribu¢niho fetézce. Tyto prodavajici ¢lanky vSak vyrobci zajiStuji
néjakou funkci. Funkci muize byt: skladovani, prodej nebo vedeni uCetnictvi.

(Kotler a Keller, 2013)

Existuji také dalsi slevy, jako naptiklad slevy na protiti¢et nebo propagacni slevy. Sleva pii
koupi na protiucet znamena, ze se cena snizi o hodnotu starého produktu. Zakaznik tak svij

stary produkt vymeéni za slevu na produkt novy. (Svétlik, 2005)

Propagacni slevy jsou sniZzené ceny pro dealery, ktefi se ucastni reklamy nebo programu na
podporu prodeji. Dostavaji tak nahradu za vynaloZené Usili pfi propagaci produktu.

(Hanna a Dodge, 1997)
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Segmentované ceny

Segmentované ceny slouzi jako uprava ceny, kterd vSak bere v potaz rozdily mezi zakazniky,
produkty a misty. Stejny produkt se tak muize proddvat za rtzné ceny v zavislosti na
jmenovanych rozdilech. Rozdilnost ceny tedy nezavisi na rozdilnych vyrobnich ndkladech.

(Hanna a Dodge, 1997)

Existuje vice zplisobu segmentace ceny. Ve vétSiné piipadl se pouziva kombinace vice
segmentacnich hledisek. Hlavnimi zplsoby segmentace jsou: izemni hledisko, zakaznicky

segment, typ produktu a obdobi. (Svétlik, 2005)

Uzemni hledisko bere v potaz rozdilnost mist. I pies stejné néklady na prodej se na réiznych
mistech mohou objevit stejné produkty za jiné ceny. V praxi by to mohlo byt srovnani ceny
balené vody na letisti a v supermarketu. I pfes stejné vyrobni néklady je cena na letiSti znatelné
drazsi. V ptipad¢ zdkaznického segmentu se hledi naptiklad na vék nebo pohlavi. To znamena,
ze se naptiklad cena vstupného do kina se 1i8i v zavislosti na véku. Cena podle typu produktu
hledi na rizné verze stejného produktu a bere v potaz jejich rozdilnost. V tomto ptipadé by mél
stejny model auta riznou cenu v zavislosti na typu vybavy. Poslednim hlediskem je cena podle
obdobi. Ta se odviji nejen podle sezony, ale naptiklad i mésice, dne nebo hodiny. No¢ni proud
byva obvykle levnéjsi, vyprodeje v supermarketech jsou pouze v ur¢ité dny a mimo sezénu je

ubytovani v hotelech levngjsi. (Kotler a Keller, 2013)

Psychologické ceny

Psychologické ceny pracuji s nastavenim hladiny ceny anésledném vnimani zakaznika.
VétSina zdkazniki vnimé cenu, jako stanovisko pro hodnoceni kvality produktu. Produkty
s niz$i cenou jsou vétSinou povazovany za méné kvalitni a naopak. V praxi se vSak ceny
luxusnich produkt ani zdaleka nemusi pfibliZovat ndkladim na vyrobu. (Hanna a Dodge,

1997)

Dalsim nastrojem pro psychologickou upravu ceny je zpisob zaokrouhlovani c&astky.
Nezaokrouhlené ceny koncici ¢islici 9 plisobi levnéji nez ¢astka zaokrouhlena. V tomto ptipadé
pusobi cena 999 K¢ levnéji, nez zaokrouhlena cena 1000 K¢. Nepatrny rozdil jedné koruny

muze v koneéném dusledku ovlivnit rozhodnuti zakaznika.

Propagacni ceny
Propagacni ceny jsou kratkodobé nizce nastavené ceny. Mohou byt za cenu, kterd se nachazi
pod hladinou vyrobni ceny. Cilem téchto cen je kratkodobé zvysit prodeje produktu a ptildkat

nové¢ zakazniky. Firma poté véfi, Ze se novi zdkaznici znovu vrati 1 po zvySeni ceny a budou
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jejich produkty nadéle kupovat. V praxi vSak nemusi jit pouze o snizenou cenu. Vyrobci

automobilti naptiklad nabizeji k novym vozim zlevnéné ndhradni dily nebo servis zdarma.

Mezinarodni ceny
Na raznych svétovych trzich se miize stejny produkt prodavat nejen za stejné, ale také za rtizné
ceny. Cena je ovlivnéna mnoha faktory, jako je: typ produktu, velikost firmy, cena distribuce,

poptavka po produktu nebo naptiklad cla a dan€.

Leasing

Leasing je cenovou upravou, ktera spociva ve specifickém financovani. Leasing se rozliSuje na
leasing finan¢ni a operativni. V pfipadé operativniho leasingu zdkaznik produkt nevlastni,
avsak za jeho pouzivani plati leasingové spole¢nosti. Ta mu jej poskytuje formou pronajmu na
sjednanou dobu. Po vyprSeni sjednané lhiity se produkt vraci zpét do vlastnictvi leasingové
spole¢nosti. Cilem zdkaznika je prondjem produktu na pfedem sjednanou dobu. Vyhodou pro
zdkaznika je, Ze vétSinu ndkladl spojenou s provozovanim produktu hradi leasingova
spole¢nost. Oproti tomu cilem zakaznika pfi finan¢nim leasingu je po uplynuti sjednané lhity
prondjmu odkoupeni produktu do soukromého vlastnictvi za zbyvajici nesplacenou ¢astku

pronajimaného produktu. Zakaznik si vS§ak musi ndklady s provozem produktu hradit sam.

3.3 Distribuce
Vyrobni firma své produkty ve vétSiné piipadll neprodava piimo kone¢nému spotiebiteli.
K distribuci svych produktii vyuziva zprosttedkovatele. Ti jsou povéfeni dodanim produktu
z mista produkce az ke koneCnému spotiebiteli. Vybér distribu¢ni cesty je tedy zasadni pro

konkurenceschopnost firmy. (Foret a kol., 2001)

3.3.1 Distribucni cesty
Distribucni cestou se rozumi vzajemné propojeni organizace, které zajistuji, ze se vyrobeny
produkt dostane az do mista kone¢né spotieby. Distribu¢ni cestou se tedy mysli vSechny ¢lanky

fetézce, kterymi musi produkt projit, nez se dostane ke spottebiteli. (Kotler a Keller, 2013)

Poctem urovni distribuéniho systému se rozumi mnozstvi meziclankd, které jsou mezi
vyrobcem a spotiebitelem. S nariistajicim poctem trovni distribucniho systému se prodluzuje

délka distribucni cesty. (Kotler a Keller, 2013)

Z hlediska poctu tirovni distribu¢niho kandlu se distribu¢ni cesta dé€li na: pfimou a nepfimou.
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Piima distribu¢ni cesta

Ptimou distribu¢ni cestou je cesta, ve které se vyrobek dostava z produkce rovnou ke spotiebé.
Specifikem této cesty je, ze se vyrobek dostdva ke spotiebé bez jakéhokoliv meziclanku.
Vyrobce vSak musi zajistit vSechny ¢innosti a funkce spojené s distribuci zbozi k zakaznikovi.

(Foret a kol., 2001)

Piima distribucni cesta muze byt napiiklad formou podnikové prodejny, internetové stranky
nebo prodejniho automatu. Timto zpisobem distribuce se muze prodavat napiiklad farmarska
produkce piimo na farmé, software na internetovych strankadch vyrobce nebo obcerstveni

v prodejnich automatech.

Neprima distribucni cesta

Nepiima distribuéni cesta vznika v piipade, Ze se mezi vyrobce a cilového zakaznika vlozi
alespoii jeden meziclanek. Timto ¢lankem byvé nejcastéji sit’ maloobchodnich prodejcii. Miize
jich byt ale 1 vice. Zalezi vSak na typu produktu. DalSimi ¢lanky mohou byt naptiklad dealefi,
maloobchody nebo fransizy. (Karlicek a kol., 2018)

Zatazenim dal$iho clanku distribucéni cesty miize piinést firmé fadu vyhod. Napftiklad
nevznikaji ndklady spojené se skladovanim nebo vytvafenim vlastni distribucni sité.
Nevyhodou muze byt ztrata kontaktu se zakaznikem nebo upravend cenotvorba distributora,

kterou vyrobni firma nemuize nasledné upravovat. (Karlicek a kol., 2018)

3.3.2 Marketingova logistika
Hlavnim cilem logistiky je dopraveni produktu ve spravny ¢as, na spravné misto za spravnou
cenu. Firmy se tedy snaZzi o co moZna nejvyssi uroven zdkaznickych sluzeb skloubenych
téZce splnitelna, potazmo nemozna. Logistika je tedy procesem, ktery slouzi k planovani, fizeni

a zlepSovani distribuce produktti. (Solomon a kol., 2006)

Mezi funkce logistiky patii: zpracovani objednavek, skladovani, manipulace s materidly, fizeni

zéasob a doprava.

Zpracovani objednavek

Zpracovani objednavky je komplexnim procesem, ktery obsahuje vSechny kroky od objednani
az po doruceni produktu. Cilem firmy je zkraceni doby mezi objednavkou, platbou a dodanim.
Tento proces ma vSak vice krokl nez pouhé tfi zminéné body. Objednévka musi byt nejprve

odeslana zdkaznikem, poté pfijata prodejce. Prodejce objednavku vlozi do systému
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a zkontroluje dostupnost zasob. Nasledné vytvari fakturu a ptipravi zbozi k expedici. Platba
byva na zakladé obchodnich podminek prodejce. Spokojenost zdkaznika roste se zkracujici se
dobou celého zpracovani objednavky. Na spokojenosti zdkaznika je nasledné zavisly také zisk

firmy. (Kotler a Keller, 2013)

Skladovani

Pro rychlé zpracovani objednavek musi mit firma jiz vyrobené produkty. Kdyby firma vyrabéla
az po piijeti objednavky, cely proces by se zna¢né prodlouzil a spokojenost zakaznika by byla
nizka. Z tohoto diivodu si vétSina firem vytvari skladové zasoby svych produktii. Skladovani

také fesi nestejnost vyrobniho a ndkupniho cyklu. (Kotler a kol., 2007)

Naptiklad vyrobcei lyzi nevyrabi své produkty pouze v zimé, kdy je vysoky odbyt. Vyrabi
celorocné asvé produkty odesilaji do skladii a pfipravuji se tak na vysoké prodeje

v zimni sezong.

Pro potfeby skladovani miize firma pouzit skladisté nebo distribu¢ni centrum. Skladisté slouzi
pro stiednédobé az dlouhodobé skladovani. Distribu¢ni centra jsou budovana nejen pro
skladovani zasob, avSak 1 pro snadnéj$i manipulaci se zasobami. Snadngj$i manipulaci zajistuje
automatizace téchto center, napiiklad za pomoci autonomnich vozikii nebo specidlnich

skladovacich programu. (Kotler a kol., 2007)

Manipulace s materialy

Manipulaci s materidly je myslen jakykoliv sebemensi pohyb produktu na cesté z vyroby ke
spotiebiteli. Se zbozim se manipuluje pti presouvani, skladovani nebo ochrané produktt. Firmy
se snazi zajistit co mozna nejmensi manipulaci se zbozim. Kazda manipulace navic zvysuje

firmé naklady a pravdépodobnost poskozeni produktu. (Solomon a kol., 2006)

Rizeni zasob

V zavislosti na fizeni zasob rozhoduje firma o velikosti zasob. Resi tak problém mezi piilis
vysokou a nizkou urovni zasob. V piipad€ vysoké skladové zasoby vznikaji firmé néklady
spojené se skladovanim. V horSim pfipadé muize produkt ve skladu zestdrnou a ztratit tak
konkurenceschopnost na trhu. V ptipad¢ ptili§ nizké zdsoby muze dochazet k prodluzovani
¢asu dodavani v souvislosti s vy¢erpanim skladovych zasob. Zakaznici tak mohou piechazet ke
konkurenci, kterd nabizi lep$i dodaci podminky. Pfi vytvafeni zdsob musi firma najit
rovnovazny bod mezi maximalizaci trzeb a ziskll a minimalizaci nakladii na udrZzovani zasob.

(Kotler a kol., 2007)
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Doprava
Doprava slouzi k pohybu zbozi mezi jednotlivymi ¢lanky distribu¢niho fetézce. Firma musi
vybirat optimalni pomér mezi minimalnimi nédklady a maximalni poskytnutou sluzbou, kterou

zékaznik pozaduje. (Solomon a kol., 2006)

Mezi zakladni zplisoby ptepravy patii: Zeleznice, lodni doprava, kamionova pieprava, letecka

doprava, potrubi a internet.

Zeleznice je pievazné zamyslena pro piepravu t&zkych nakladd, jako jsou materidly pro
pramysl nebo tézebni produkty. Slouzi pro pfepravu na dlouhé vzdalenosti. Jedna se o pomérné
rychly acenové piijatelny zplsob dopravy. Nevyhodou je vSak zéavislost na Zelezni¢ni

infrastruktute. (Solomon a kol., 2006)

Lodni doprava ptfedstavuje nejpomalejsi zplsob piepravy. AvSak pomald pieprava je
vykompenzovana nizkou cenou a moznosti pfevdzet vysoce objemné produkty. Pro lodni

dopravu je vsak zasadni dobré pocasi a potebna infrastruktura. (Kotler a kol., 2007)

Kamionova doprava je nejflexibilngj$i ze vSech druhii doprav, jelikoz je zavisla pouze na
silniéni infrastruktute. Zbozi se pfepravuje pouze na kratké a stfedni vzdalenosti. Nevyhodou
je omezena kapacita nakladniho prostoru a limitovana nosnost. Déle je také limitovana celnimi

piedpisy nebo naptiklad nutnosti placeni myta za pouziti silnice.

Letecké doprava je jednim z nejrychlejSich zplisobit doru¢ovani na dlouhé vzdalenosti. Je vSak
také nakladngjsi a letadla maji omezenou kapacitu prepravniho prostoru. Tato doprava je

vhodna pro zboZi podléhajici zkaze nebo méné objemné, ale drahé zboZi. (Kotler a kol., 2007)

Potrubi se vyuziva pro kapalné nebo plynné suroviny. Pokud se nepocitaji vysoké pocatecni
investice, tak je potrubni pieprava relativné levna. Lze ji pfevadét velky objem surovin na

jakékoliv vzdalenosti.

Internet slouzi pro ptenos digitalnich produkti. Miize se jednat o pocitacové programy,

informace nebo zabavni obsah, jako jsou: filmy, hudba nebo knihy.

3.4 Propagace

Propagace je posledni slozkou marketingového mixu. Firmam nestaci pouze nabizet své
produkty na trhu. Je dllezité v nespoctu konkurencnich produktti sdélit vyhody vlastniho

nabizeného zbozi. K tomu slouzi propagace, jakozto nastroj marketingového mixu. Firma jim
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informuje své souCasné ipotencidlni zdkazniky o prednostech svého produktu.

(Kotler a kol., 2007)
Déli se podle skupiny oslovovanych zakaznikl na:

e nastroje hromadné komunikace,

e nastroje pfimé komunikace.

Mezi nastroje hromadné komunikace patii: reklama, podpora prodeje a public relations.

Nastroji pfimé komunikace jsou: osobni prodej a pfimy marketing.

3.4.1 Reklama
Reklama je neosobni placend propagace. Komunikuje prostfednictvim médii a je realizovana
podnikatelskymi subjekty nebo osobami, které chtéji oslovit svou cilovou skupinu. Reklama je
povazovana za podnét ke koupi produktu nebo zastavani urcité filosofie. Reklamu je mozné
vidét v novinach, televizi, na billboardu nebo v neposledni fad¢€ na internetu. Kazdy den ¢lovek

setka a vidi nespocet reklam na kazdém kroku. (Ptikrylova a kol., 2019)

Reklama se d4 z pohledu cile sdéleni rozdé€lit do tii moznych kategorii. Cile jsou: informativni,

piesvédCovaci a upominaci.

Informativni reklama slouzi k informovani vefejnosti o nové zavedeném produktu. SlouZzi
k seznameni zékaznika s vlastnostmi a pfednostmi produktu. Reklama ma za cil vzbudit touhu

a poptavku na stran¢ zékaznikt. (Foret, 2006)

PresvédCovaci reklama mé za cil ptresvédcit zakaznika o koupi propagovaného produktu.
Vyuziva se pii vysoké konkurenci a snazi zapisobit na zakaznika a ovlivnit jeho nakupni
rozhodovéni. V nékterych ptipadech mizeme hovofit o reklamé srovnavaci, jelikoZ pfimo

srovnava sviyj produkt s konkurenéni nabidkou. (Foret, 2006)

Upominaci reklama udrZzuje v podvédomi zdkazniki produkt nebo znacku. Reklama tedy
vytvaii jisté povédomi o vyrobku. V nékterych piipadech seznamuje do hloubky s proddvanym
vyrobkem, v jinych zase srovnavaji produkt s konkurenci. Zadkaznik miize zacit uptfednostnovat
produkt, ktery vidél v reklamé&. AvSak malokdy vede reklamni sdéleni ke koupi propagovaného

produktu. Proto je za potiebi zajistit podporu prodeje. (Kotler, 2003)

3.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je kratkodobym podnétem, ktery poskytuje zdkaznikiim urcité vyhody. Tyto

vyhody mohou zakaznika piimét ke koupi propagovaného zbozi. Cilem je zvySeni prodeju
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nabizeného produktu. Reklama vétSinou dava pouze podnét ke koupi, zatimco podpora prodeje

dava zakaznikim divod k nakupu produktu. (Ptikrylova a kol., 2019)

Podpora prodeje muze byt formou soutézi, ucasti firem na veletrzich nebo vystavach,
rozdavanim vzorkd zdarma, nabizenim slev akuponi nebo ptedvadénim vyrobk.

(Foret a kol., 2001)

Podpora prodeje by se méla aplikovat s rozumem. Prehnané a cCasté slevy a akce mohou
v podvédomi zékaznikl snizit z4jem o produkt a negativné zménit vnimani znacky vefejnosti.

(Kotler, 2003)

3.4.3 Public relations
Public relations se nezamétuje na zvySovani prodeju, na rozdil od pfedchozich dvou nastroji.
Ackoliv mohou mit tyto nastroje podobné rysy, kazdy z nich mé rozdilny cil. Cilem firmy pfi
aplikaci public relations je budovani povédomi o produktech a firmé, zajisténi divéry ze strany

vetejnosti nebo napiiklad snizeni nakladi na komunikaci se zdkazniky. (Svétlik, 2005)

Mezi néstroje public relations patii: publikace, udalosti, zpravy, zapojeni do mistni komunity,

identifika¢ni média, lobbovani a sluzby vetejnosti. (Kotler, 2003)

3.4.4 Osobni prodej
Osobni prodej je jednim z nejefektivnéjSich nastrojii marketingové komunikace. Prodejce je
totiz v bezprostfednim styku se zdkaznikem. To umoznuje dokonalé seznameni s produktem

a vyvratit mozné pochyby o koupi. (Foret a kol., 2001)

Prodejci jsou také schopni pii osobnim prodeji nejlépe poradit, jelikoZz maji perfektné
zmapovany trh a konkurenci. V pfipadé prodeje drahého nebo luxusniho zbozi je potieba
zdkaznikim vysvétlit prednosti pravé tohoto zbozi a obhgjit vysokou prodejni cenu.

(Solomon a kol., 2006)

Osobni prodej se zda, jako nejefektivné;si nastroj komunikace, avSak ne vzdy se firm¢ vyplaci.
V ptipadé nizkych cen produktu se osobni prodej nevypléci, jelikoz néklady spojené s prodejem
mohou pfevySovat zisky z prodaného zbozi. Dalsi nevyhodou je vysoky pocet zdkaznik,
jelikoz prodejci mohou obslouZzit za pracovni sménu pouze omezené mnozstvi zakaznikda.

(Solomon a kol., 2006)
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3.4.5 Primy marketing
Cilem piimého marketingu budovani pouta mezi firmou a zdkaznikem. Se zakaznikem
komunikuje osobn¢ a vyuziva dvousmérnou komunikaci. To umoziuje ziskat pomérné rychlou

zpétnou vazbu od zékaznika. (Svétlik, 2005)

Do pfimého marketingu patii tyto nastroje: direct mail, marketing po telefonu, zasilkové

katalogy, teleshopping s pfimou odezvou a online marketing.

Nékteré¢ firmy vSak voli agresivni strategii pfimého marketingu, kterd mé spiSe negativni
dopady. Miuze jit o obtéZzovani zdkaznika, podvodné jednani nebo naruSovani soukromi.

Z tohoto ditvodu by si méla firma pfed zavedenim pfimého marketingu klast etické otazky.
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4 ANALYZA VYBRANEHO ODVETVI

Pokud chce firma na trhu ziskat vyhodu na trhu, musi potieby svych zakaznika uspokojovat
s véts$i hodnotou nez jeji konkurent. Toho podnik mize dosdhnout pomoci riznych strategii,
napfiklad: nabidnuti niz$i ceny oproti konkurenci nebo poskytnuti vysSsiho wuzitku
vyrovnavajiciho vyss§i cenu. Pro ziskani povédomi o klicové konkurenci se pouziva
konkurenéni analyza. Po analyze konkurence se vytvaieji konkurencni strategie, které firme

pomahaji k dosazeni nejvétsi mozné konkurenéni vyhody. (Kotler a kol., 2007)

4.1 Identifikace konkurencénich podniku
Identifikace konkurenénich podnikl je prvnim krokem pii analyze konkurence. Je dilezité
stanovit vhodné konkurenty, jelikoz analyze poskytne relevantni obraz trzni konkurence.
Nejcastéji se konkurencéni firmy vybiraji na zaklad¢ stejné produktové skupiny. To znamena ze

se nabizeny sortiment konkurentd blizce podoba podniku, ktery analyzu provadi.

4.2 Analyza konkurence
Analyza konkurence ma za ukol zjistit nejdilezitéjsi informace o konkurenci podniku. Tato
analyza se zamétuje na mezoprostiedi a makroprostiedi firmy. Porovnava produkty, ceny, typ
distribuce a formu propagace. Dulezité je také zjistit cile a strategie konkurenta. Na zaklad¢
téchto informaci se stanovuji silné aslabé stranky konkurencnich firem. Vystupy analyzy

nasledn¢ podnik vyuziva pti vytvareni konkurenc¢nich strategii. (Karlicek a kol., 2018)

Konkurenty 1ze také identifikovat dle jejich strategie a podilu na trhu. Mezi Ctyfi kategorie
konkuren¢nich postaveni se ftadi: trzni lidr, vyzyvatel, nasledovatel a vyklenkaf.

(Kotler a kol., 2007)

Trzni lidr je vedouci firma na trhu. Ovlada nejvétsi podil trhu a vétSinou urcuje ceny a dominuje

v zavadéni novych produktl, formé distribuce a vydajich na propagaci.

Vyzyvatelem je druhd nejvétsi firma piisobici na trhu. Snazi se o zvySovani svého trzniho

podilu a sesazeni trzniho lidra.

Nasledovatel je firma s menSim podilem na trhu. Pocina si tak, aby udrzel stavajici podil trhu.
Sleduje pocindni trzniho lidra v oblasti tvorby cen, distribuce a napodobuje jeho produkty

a propagaci.

Vyklenkat se zaméfuje pouze na uzky segment trhu, kterému ostatni firmy nevénuji takovou

pozornost.
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Konkuren¢ni strategie
Zakladni konkurenéni strategie, neboli generické strategie navrhl Michael Porter. Jedna se o tfi
strategie, které se zamétuji na dosahnuti konkuren¢ni vyhody na trhu. Jsou jimi: celkovy naskok

v nakladech, diferenciace a zaméreni.

Celkovy naskok v nakladech spoc¢iva v minimalizaci vyrobnich a distribu¢nich nékladi. Touto
cestou podnik snizuje ceny svych produkt. Konkuren¢ni vyhodou jsou v tomto piipad¢ nizsi

ceny oproti konkurenci. (Kotler a Keller, 2013)

Pti diferenciaci podnik nabizi produkt s ur¢itou hodnotou, kterd je zdkaznikem vnimana jako

jedine¢na. Toho Ize dosdhnout naptiklad za pomoci inovaci, kvality nebo budovéni znacky.

Strategie zaméteni pracuje se zaméfenim na uzky segment na trhu. Firma se tento segment snazi
dokonale poznat a pochopit. Nasledné se zamétuje na snizovani nakladi nebo diferenciaci.

(Kotler a Keller, 2013)

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva zkoumanim aktualniho stavu mikroprostiedi a trendti makroprostredi

podniku. Kazdé¢ z pismen v ndzvu zastupuje jeden z faktord analyzy:

e S (strenghts) — silné stranky,

e W (weaknesses) — slabé stranky,
¢ O (opportunities) — ptilezitosti,
e T (threats) — hrozby.

Informace o jednotlivych faktorech se daji ziskat z internich dokumentt, analyzy trhu, analyzy
konkurence, od dodavatelt nebo naptiklad marketingového priizkumu. Po analyze jednotlivych
faktori se vysledky zanesou matice. Cilem je vytvofeni strategii pomoci kombinace
jednotlivych faktort. Nasledné se aplikuje nejvhodné;jsi strategie nebo kombinace vice strategii.

(Karlicek a kol., 2018)

Analyza SW (Silné a slabé stranky)

Silné a slabé stranky se analyzuji v porovnani s konkurenci podniku. Zakladaji si na kritickych
faktorech Uspéchu, tedy na faktorech, které se nejvice zasazuji o Gspéch na trhu. Prikladem
silnych stranek muze byt naptiklad: vedouci pozice na trhu, vyuZivani novych technologii nebo
vybudovana rozsahla distribu¢ni sit. Slabé stranky pak mohou byt: niz$i trzni podil, nizka

ziskovost a zanedbani propagace. (Kotler a kol., 2007)
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Analyza OT (PrileZitosti a hrozby)

Ptilezitosti a hrozby se nachazeji vné podniku. Podnik je nemtize nijak ovlivnit, av§ak mize se
na n¢ strategicky pfipravit nebo jich vyuzit pro sviij prospéch. Hrozby mohou negativné ovlivnit
podnik. Je proto zasadni stanovit pravdépodobnosti vyskytu hrozeb a jejich nasledny dopad na
¢innosti podniku. Piikladem hrozby miize byt konkuren¢ni aktivita nebo politika. Ptilezitosti
maji pii spradvném vyuziti pozitivni dopady na podnik. Izde je potfeba rozhodnout
o vyznamnosti jednotlivych ptilezitosti. Ptikladem pftilezitosti na trhu mize byt zprava o vyvoji

novych technologii nebo demografické zmény. (Kotler a Keller, 2013)

Tvorba strategii ze SWOT analyzy

kombinaci vznikaji strategie: WO, SO, WT, ST. Strategie WO se sklada z kvadrantu slabych
stranek a prilezitosti. Jejim tkolem je minimalizace slabych stranek pro vyuziti ptilezitosti. SO
je strategii silnych stranek a prilezitosti. Zamétuje se na silné stranky podniku, pomoci kterych
nasledné pracuje s prilezitostmi. WT strategie za pomoci minimalizace slabych stranek
eliminuje hrozici rizika. Strategie ST zohlednuje silné stranky na zadklad¢é kterych se snazi

vyhnout rizikim. (Jakubikova a kol., 2023)
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5 SEZNAMENI S VYBRANYM PODNIKEM

Tato kapitola se vénuje predstaveni vybraného podniku AUTOSTYL a.s..

5.1 Predstaveni podniku

AUTOSTYL a.s. (dale jen Autostyl), je firma zabyvajici se prodejem a servisem automobiltl.

Sidlo spole¢nosti. Identifikacni ¢islo spolecnosti je 24727741. Sidlo spolecnosti, stejné jako

prodejni prostory, se nachdzi ve mést¢ Trutnov. Adresa spolecnosti, uvedend v obchodnim

rejstiiku, je Horskd 579, Stfedni predmésti, 541 01 Trutnov. (MPO, ¢2023-2025)

Dle udaji uvedenych v zivnostenském rejstitku (MPO, ¢2023-2025), jsou piedmétem

podnikani spolecnosti Autostyl:

Oprava silni¢nich vozidel,

hostinska ¢innost,

klempifstvi a oprava karoserii,

poskytovani technickych sluzeb k ochrané¢ majetku a osob,

silniéni motorova doprava - nékladni provozovand vozidly nebo jizdnimi soupravami
o nejveétsi povolené hmotnosti piesahujici 3,5 tuny ur€enymi k pfepravé zvifat nebo
véci, - ndkladni mezinarodni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejveétsi
povolené hmotnosti presahujici 2,5 tuny a nepiesahujici 3,5 tuny urenymi k preprave
zvitat nebo véci, - ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami
o nejvetsi povolené hmotnosti nepiesahujici 3,5 tuny ur€enymi k piepravé zvifat nebo
véci a ndkladni mezinarodni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejveétsi

povolené hmotnosti neptesahujici 2,5 tuny ur€enymi k piepraveé zvirat nebo véci.

Dale dle Zivnostenského rejstiiku (MPO, ¢2023-2025) Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohach 1 az 3 zZivnostenského zakona s obory cinnosti:

Zprostiedkovani obchodu a sluzeb,
velkoobchod a maloobchod,

nakup, prodej, sprava a udrzba nemovitosti,
pronajem a pijcovani véci movitych,

reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni.

Predmétem cinnosti zapsaném v obchodnim rejstiiku (MPO, ¢2023-2025) je pouze pronajem

nemovitosti, byt a nebytovych prostor.
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Autostyl je autorizovany prodejce novych vozii znaéek Skoda a Toyota. Prodava ojeté vozy
prostiednictvim programti Skoda Plus a Toyota Provéfené vozy. Zakaznikim poskytuje
autorizovany servis s pouzitim originalnich dilh. Autostyl je také zprostfedkovatelem

financ¢nich leasingt, vért a pojisténi vozidel.

Autostyl vlastni dcetfinou spole¢nost Rentstyl s.r.o., se kterou je kapitdlové propojen. Ta se

zaméiuje na poskytovani operativnich leasingii. Pronajima vozy znacek Skoda a Toyota.

5.2 Historie podniku
Podnik byl zalozen v prosinci roku 1992 jako néstupce pivodniho autodruzstva Nachod, které
se zabyvalo servisem vozii Skoda. V roce 1994 spolednost rozsifila sviij sortiment o prodej
novych vozi Skoda. V pribéhu nasledujicich let se sortiment rozsitil o vozy znaéek Peugeot
a Toyota. Nasledn¢ Autostyl zacal nabizet také ojeté vozy vSech zminénych znacek. Autostyl
z tohoto divodu vystavél tii autosalony a dvé autodilny, ve kterych nabizel a opravoval vozy.
Zacatkem roku 2024 se Autostyl rozrostl o dalsi prostory. Tohoto kroku docilil rekonstrukci
chatrajici primyslové budovy, kterd se nachazela v tésné blizkosti jiz vlastnéného aredlu.
Autostyl se rozsifil o deefinou firmu Rentstyl, s.r.o., kterd zdkaznikiim nabizi prondjem vozi

operativnim leasingem. (AUTOSTYL, c2025)

5.3 Soucasnost
V dnesnich dnech je spole¢nost autorizovanym prodejcem novych vozi znaéek Skoda
a Toyota. Z diivodu rozhodnuti vedeni, jiz Peugeot neni soucasti produktového portfolia.
Autostyl m4 nabidce ma také ojeté vozy, poskytuje zarucéni ipozaruéni servis. Sjednava
prondjem vozll a uvéry prostfednictvim finan¢niho leasingu, sjednava pojisténi u smluvnich

partnert.
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5 MARKETINGOVY MIX VYBRANE SPOLECNOSTI

5.1 Produkt
Nasledujici podkapitola se bude zabyvat produktem spole¢nosti Autostyl, a.s.. V kapitole bude
produkt rozdélen do produktovych vrstev, popsano produktové portfolio novych a ojetych

vozu.

5.1.1 Vrstvy produktu
Nasledujici obrazek zobrazuje produkt spolecnosti Autostyl. Schéma je rozd€leno do tii

produktovych vrstev, které jsou blize popsany v kapitole 2.1.1..

Odborné

oradenstvi
P Sjednani
avéru

produktu

Autorizovany
servis

Prodej ojetych
vozl

Sjednani
finanéniho
leasingu

Vlastni

Prodej novych
vozu

Roz3ifeny produkt

Sjednani
pojisténi

Nabidka
originalnich dila
a pFislusenstvi

Obrazek 3: Vrstvy produktu firmy AUTOSTYL, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jadro produktu
Jadrem produktu je mobilita. Potfeba osobni pfepravy je pro zdkazniky hlavnim divodem

k ndkupu vozu.

Vlastni produkt
Vlastnim produktem je nabidka novych a ojetych vozil znadek Skoda a Toyota. Spravny vybér

nabizenych znacek automobilli je zadsadni pro konkurenceschopnost a naplnéni ptfani a potieb
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zakaznikd. Moznost vybéru mezi ndkupem nového nebo ojetého vozu je pro zdkazniky klicova.

Touto cestou Autostyl nabizi produkt pro Siroky segment zakaznikii.

Rozsireny produkt
V rozSifeném produktu se nachédzi: odborné poradenstvi, nabidka originalnich dilt

a prislusenstvi, autorizovany servis, sjednani pojisténi, sjednani financniho leasingu a uvéru.

Pti ndkupu vozu je zdkaznikovi poskytnuto odborné poradenstvi. Jedna se o pomoc v procesu

nakupu a nasledné doporuceni k udrzb¢ a provozu automobilu.

Autostyl mé v nabidce prodej originalnich dila a ptislusenstvi. Dily pro opravu automobili jsou
kvalitni a maji ptedpoklad dlouhé zivotnosti. Zakaznici si mohou déle rozsifovat vybavu

automobilu objednavkou originalniho ptislusenstvi.

Autorizovany servis zajiStuje udrzbu a opravy vozidel s pouZitim originalnich dili. V nabidce

servisu je také stanice technické kontroly s métenim emisi.

Pfi ndkupu automobilu, je zdkaznikiim umoznéno sjednani pojisténi u vybranych pojistoven.
Pojisténi vozidel je nabidnuto pfimo v procesu prodeje, jelikoz maji prodejci slozené zkousky
pro sjednavani pojisténi.

Autostyl nabizi také sjednani prondjmu vozidla prostfednictvim finan¢niho leasingu nebo

financovani Uvérem. Zminéné druhy financovéani sjednava Autostyl s externi leasingovou

spolecnosti. Dale o téchto cenovych tpravach pojednava kapitola 5.2.2.

5.1.2 Nabidka znacek Skoda a Toyota
Autostyl Trutnov ma v nabidce vozy znatek Skoda a Toyota. Vybér zminénych znadek je
z diivodu diferenciace produktu v dané lokalité. Pomyslné lokalita je mé&sto Trutnov a jeho
ptilehlé okoli. Timto zplisobem je zajisténa konkurencni vyhoda v podobé nabidky rozdilnych

znacek automobilu.

5.1.3 Nabidka novych vozii
Prodej novych vozii se zamétuje na zdkazniky, ktefi poptavaji novy automobil. Vyhodou
nakupu nového vozu je moznost vlastni konfigurace vozu. Zakaznici mohou vybirat palivo, typ
motoru, pfevodovku a vybavu. Nové vozy jsou cileny pfevazné na zakazniky hledajici kvalitni

automobily v perfektnim technickém i vizualnim stavu.
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Skoda Auto
V produktovém portfoliu automobili znadky Skoda se nachazi vozy napii¢ viemi vyrobcem
produkovanymi segmenty. Jedna se o vozy tiidy: manazerské, méestské, rodinné, ekologické,

outdoor a sportovni vozy. (AUTOSTYL, c2025)

Do tfidy manazerskych vozii se fadi model Superb. Nabizi luxusni provedeni a komfort pfi
dlouhém cestovani. Je idedlnim feSenim pro naro¢né zakazniky nebo firemni ucely. Je nabizen

také ve wvariant¢ Superb Combi, kterd nabizi prostornéjsi zavazadlovy prostor.

(AUTOSTYL, c2025)

Mezi méstské vozy se fadi Fabia a Scala. Mirn¢ se od sebe 1isi velikosti a designem. Oba
modely maji nizkou spotiebu a mensi rozméry. Prakti¢nost téchto vozi oceni zékaznici,

pohybujici se prevazné ve méstech. (AUTOSTYL, c2025)

Pod tfidu rodinnych vozii patii model Octavia. Octavia je dale nabizena ve varianté Octavia
Combi. Vyhodou tohoto automobilu je pomér ceny a vykonu. Je tedy vhodny pro rodiny s détmi

nebo firemni klientelu. (AUTOSTYL, c2025)

Do nabidky outdoor, neboli terénnich vozii, spadaji modely: Kamiq, Karoq, Kodiaq. Kamiq je
kompaktni méstské SUV. Kodiaq je zamyslen jako kompaktni SUV, avSak v porovnani

v

s modelem Kamiq mé prostorngjsi interiér. Kodiaq je velké SUV, které mé univerzalni vyuziti

V ttid€ ekologickych vozl jsou modely Elroq a Enyaq, které se 1i§i vykonem a rozméry. Oba
vozy disponuji elektromotory, proto si najdou oblibu u zakaznikti preferujicich alternativni
paliva. V nabidce je také model Octavia s hybridnim pohonem, kombinujicim benzin
s elektfinou. Tento model tvofi vhodnou alternativu mezi spalovacim a elektrickym motorem.

(AUTOSTYL, ¢2025)

Mezi sportovni vozy se nésledné fadi jiZ zminéné modely v edicich Sportline a RS. Tyto edice
pfidavaji zdkladnim modeltiim sportovni vzhled a vyssi vykon. RS edice zaujmou zdkazniky

preferujici dynamickou jizdu a sportovni vlastnosti automobilu. (AUTOSTYL, ¢2025)

Toyota
Vozy znacky Toyota jsou nabizeny v nasledujicich kategoriich: osobni, uzitkové, sportovni

a elektrické vozy.

V nabidce osobnich vozl se nachdzi modely Aygo X, C-HR, Yaris, Corolla, Camry, Prius,

RAV4, Highlander a Land Cruiser. Model Aygo X je kompaktni automobil se spalovacim
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motorem kombinujici velikost méstského automobilu s prvky SUV. Je vhodny pro zdkazniky
hledajici kompromis mezi méstskym a terénnim automobilem. Toyota C-HR je vétsi variantou
jiz zminéného modelu Aygo X. Nelisi se pouze velikosti, ale napiiklad i pohonem. Zde maji
zékaznici moznost vybéru mezi hybridem a plug-in hybridem. C-HR je kompaktni SUV, které¢
bylo navrzeno do meéstského prostiedi. Yaris je nabizen ve dvou variantach: Yaris a Yaris
Cross. Yaris je kompaktni hatchback do méstského provozu. Yaris Cross je SUV varianta
konstruovana do lehkého terénu. Zakaznici si u modelu Corolla mohou vybrat ze tii riznych
provedeni karoserie — Sedan, Hatchback a Cross. VSechny varianty jsou vyrabény s hybridnim
pohonem. Jednd se automobil, ktery cili nejen na rodiny, avsak i firmy. Camry je luxusnim
Automobil je nabizen pfevazné firmdm a naroénym zakazniklim, pro svilj reprezentativni
vzhled. Prius nabizi inovativni plug-in hybrid pohon, diky kterému nabidne fidi¢i nizkou
spotfebu. Automobil ma ftadu inovativnich prvki, jako napiiklad stfechu vyrobenou
z fotovoltaickych ¢lanki. Cili tedy na zakazniky vyhledavajici nové technologie a jedinecny
vzhled automobilu. Viz RAV4 je sttedné velké SUV, nabizejici dva typy pohonu: hybrid
a plug-in hybrid. Je cilené na zédkazniky hledajici vSestranny viz, ktery lze vyuzit v terénnich
podminkédch. Highlander mé& v nabidce sedmimistné provedeni, plug-in hybrid pohon
a prostorny interiér. Automobil vyuziji velké rodiny s détmi. Land Cruiser je velké terénni
SUV, povéstné svou spolehlivosti. Je konstruované do naro¢ného terénu. Disponuje naftovym
motorem, ktery je idedlni volbou pro tento druh vozidla. Cili pfevazné na zakazniky pohybujici

se v extrémnich podminkéach. (AUTOSTYL, c2025)

V nabidce uzitkovych vozl jsou modely Hilux a PROACE. Model Hilux je odolny pickup
vhodny do terénnich podminek. Cilen je na zakazniky, hledajici odolny pracovni automobil,
ktery jim bude oporou pti vykonu prace. PROACE je uZitkovou dodavkou. Toyota tento model
vyrabi ve ¢tyfech riiznych provedeni — PROACE, Proace City, PROACE Verso, PROACE City
Verso a PROACE Max. Jmenované provedeni se 1i$i konstrukénimi rozméry. Dodavky jsou
cileny nejen na pracovni ucely, avSak vyuziti mohou najit také rodiny s détmi.

(AUTOSTYL, c2025)

Autostylem nabizené sportovni modely znacky Toyota jsou: GR Yaris a GR Supra. Oba modely
automobilll disponuji spalovacim benzinovym motorem. GR Yaris je upravenou sportovni verzi
zékladniho modelu Yaris. Je sestrojen pro nadsSence rychlé jizdy a jezdce rallye zavodi. GR
Supra vychazi z legendarniho sportovniho vozu. Mé nahon na zadni npravu a vysoky vykon.

Z tohoto ditvodu je viiz doporucovan spise zkusenym fidicim. (AUTOSTYL, ¢2025)
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K nabizenym vozim s elektrickym pohonem se fadi modely Mirai, BZ4X a vSechny dfive
zminéné modely PROACE. Toyota Mirai spadéd do kategorie elektromobilti, av$ak jeji pohon
elektricky neni. Disponuje hybridnim pohonem na vodik. Automobil je jednim z prvnich
vodikovych automobilii na trhu, proto si najde oblibu pouze u specifické klientely. BZ4X je
plnohodnotnym elektrickym SUV. Miii na pfiznivce elektromobility, hledajici vSestranné
SUV. Vsechna zminéna provedeni Toyoty PROACE se také vyrabi v plné elektrickych
variantach. Zakaznici tak maji moznost vybéru ekologického paliva u nakupu svého uzitkového

vozu. (AUTOSTYL, c2025)

5.1.4 Nabidka ojetych vozi
Nabidka ojetych vozl je pro méné narocné zdkazniky hledajici kvalitni vozy s nizsi potizovaci
cenou. Nizsi pofizovaci cena je vSak vykompenzovana vys$im najezdem kilometra, stafim vozu
nebo naptiklad krat$i zarukou na automobil. Autostyl nabizi ojeté vozy skrze oficidlni prodejni
programy vyrobcli. Ojeté vozy znacky Skoda spadaji do programu Skoda Plus. Toyota ma

program s nazvem Toyota Provéfené vozy.

Skoda Plus

Autostyl je jednim z certifikovanych prodejcli, nabizejicich prodej ojetych vozi
prostfednictvim programu Skoda Plus. Ojeté automobily z tohoto programu splituji piisna
kvalitativni kritéria, nabizeji nizky najezd kilometr a ovéfeny ptivod. Dale se nabidka vozl

deli dle stafi, najezdu a zaruky na kategorie: Ro¢ni vozy, Vyzkousené vozy a Ojeté vozy.

Roc¢ni vozy maji najezd do 30 000 kilometrh a stafi maximalné 18 mésici. Pti koupi téchto
vozill je vyrobcem poskytnuta pétileta znackova zaruka. Prodejce garantuje najezd kilometrd,

servisni historii a technicky stav automobilu. (Skoda Plus, c2025)

Vyzkousené vozy splnuji stafi dvou az péti let. Zdkaznik ma moZnost dokoupeni rozsifené
zaruky z programu Skoda Plus, nabizejici prodlouzenou zaruku od Sesti do osmnécti mésicu.

Vozy maji provéfeny najezd kilometri a kompletni servisni historii. (Skoda Plus, c2025)

Kategorie ojetych vozii ma v nabidce automobily starsi péti let. Vozy nejsou zastitény garanci
programu Skoda Plus. To znamend, ze vozy nemaji garanci najezdu kilometri a servisni

historii. Nabizeji viak minimalné $estimési¢ni platnost STK. (Skoda Plus, c2025)

Toyota Provérené vozy
Do programu Toyota Provétené vozy se kvalifikuji automobily spliiujici kritéria vymezena

vyrobcem. Viz musi spliiovat ndjezd do 185 000 kilometrl, byt mladsi deseti let a mit vyborny
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vizudlni 1itechnicky stav. Na vozy se vztahuje dvanactimési¢ni zaruka od vyrobce.

(AUTOSTYL, c2025)

5.2 Cena

Podkapitola se bude zabyvat cenami ve spolecnosti Autostyl a.s.. Nejprve bude popsana

cenotvorba vozil a nasledné cenové upravy, které firma poskytuje na své produkty.

5.2.1 Stanoveni ceny
Pfi rozhovoru se zaméstnancem prodejniho useku bylo zjisténo, ze Autostyl urcuje ceny
automobilli na zdklad€ nédkupni ceny, rozsifené o marzi. Ta se pohybuje u nabizenych vozl na
hladiné mezi 4 % az 8 % z ndkupni ceny automobilu. Pfesna vysSe procenta marze se vSak méni

v zavislosti na aktualnich cenach konkurence.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny orienta¢ni ceny vybranych automobild. Ceny vozi jsou

uvedeny véetné DPH. Jedna se o nové vozy se zékladni vybavou a nejslabsi motorizaci.

Tabulka 1: Orienta¢ni ceny vybranych vozu

Znacka Model Cena od:
Skoda Fabia 364 900 K&
Skoda Scala 549 000 K¢
Skoda Superb 935 000 K&
Skoda Enyaq 1015000 K¢&
Toyota AYGO X 360 000 K¢
Toyota Corrola Sedan 723 900 K¢
Toyota Prius 1 150 000 K¢
Toyota Land Cruiser 1 990 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ceniku spolecnosti AUTOSTYL, a.s.

5.2.2 Cenové tpravy

Slevy a nahrady

Pro zékazniky, ktefi planuji odbér vice vozidel, nabizi Autostyl velkoodbératelské slevy.
V téchto piipadech je s odberatelem uzaviena ramcova kupni smlouva. Smlouva je uzaviena na
pfedem dohodnuté obdobi, které vétSinou trva od roku az do tfi let. VySe velkoodbératelské
slevy zavisi na poc¢tu odebranych vozl a délce trvani ramcové kupni smlouvy. Z rozhovoru se
zamé&stnance bylo zjiSténo, Ze pii vySSich odbérech vozli na del§i obdobi se mohou slevy

vyS$plhat aZ na 20 % z prodejni ceny vozidla.
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Autostyl nabizi moznost protiuctu s bonusem, pii odkoupeni starého vozidla. Klientim je po
prodeji jejich starého vozu nabidnuto dodate¢né cenové zvyhodnéni ve formée bonusové ¢astky
k protiu¢tu. Hodnota tohoto bonusu &ini u vozit Skoda 15 000 K& a u voz Toyota az 50 000
K¢, v zavislosti na vykupované modelu. Bonusovou castku miize zdkaznik vyuzit pfi

nasledném nakupu vozu u spolecnosti Autostyl.

Nabizeny jsou také slevy pro slavné osobnosti, propagujici znacku Autostyl. Tyto slevy jsou
poskytovany pouze za specifickych podminek. Klient spliujici podminky ziskdva na viz

vyraznou slevu v fadech desitek procent. V nékterych ptipadech byva viiz zdkaznikovi darovan.

Propagacéni ceny

Autostyl nabizi zakazniktim kratkodobé propagacéni ceny, které se tykaji se vybranych modeld.
U vozl znacky Toyota se jedna o slevy pfi konani akéni kampané — Toyota Vikend. Jedna se
o vikendovou udalost, pfi které jsou zdkaznikiim poskytnuty propagacni ceny na vybrané
modely vozidel Toyota. Cenové zvyhodnéni se pohybuje v rozmezi desitek az stovek tisic
korun v zédvislosti na daném modelu. Tato udalost se kond pfiblizné¢ dvakrat az ctyfikrat rocné.
Propagaéni ceny spojené s modely znatky Skoda se nevztahuji k akéni udalosti. Skoda nabizi
tato slevové zvyhodnéni formou akénich modeli. Akéni modely jsou specialni edice vozidel,
které nabizeji vyhodnéjsi cenu a lepsi vybavu, oproti zakladnim modeliim. Tyto akéni modely

se vztahuji naptiklad ke specialnim udéalostem nebo vyrocim automobilky.

Finan¢ni leasing

Autostyl nabizi moZnost zprostfedkovani finan¢niho leasingu s jednou z partnerskych
leasingovych spole¢nosti. Tato volba financovani je vhodna pro zdkazniky, ktefi preferuji
pronagjem vozu, avSak chtéji v budoucnu pronajimany viz vlastnit. Za zprostiedkovani

finan¢niho leasingu dostava Autostyl od leasingové spolecnosti provizi.

r

Financovani Givérem

V nabidce pro zdkazniky je moznost financovani vozu Givérem. Zajemctim o viiz znatky Skoda
je nabidnuto financovani tivérem od leasingového programu Skoda Financial Services. Pro
sjednéani ivéru u vozl Toyota zprostiedkovava Autostyl ivéry od programu Toyota Kinto easy.
Financovani uvérem je nabizeno zakaznikt, kteti chtéji viiz vlastnit, avSak nemaji dostatecné

vysoky kapital pro ndkup vozu.

5.3 Distribuce
Tato podkapitola predstavi distribuci ve vybrané spole¢nosti. Nejprve popiSe distribucni cesty
a poté se zam¢fi na marketingovou logistiku.
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5.3.1 Distribu¢ni cesty
Autostyl je dealerskou spolecnosti, kterd je meziclankem v distribu¢nim fetézci. Distribucni
cesta mezi vyrobcem a zédkaznikem je nepiima. Vstupuje do ni externi prepravce a dealer.
Prepravce poskytuje distribuci vozl pro dealerskou spolecnost. Dealer nésledné prodava vozy

kone¢nému spotiebiteli.

Nasledujici obrazek znazoriiuje jednotlivé cClanky distribucniho fetézce od vyrobce ke

kone¢nému spotiebiteli:

_Vyrobce fy!| prepravce Dealer —p| SpotFebitel
Skoda auto/ Toyota Autostyl a.s.

Obrazek 4: Distribuéni cesta - vyrobce — zakaznik

Zdroj: Zpracoval autor

Ve vztahu Autostylu a koncového zakaznika, se pfi prodeji automobilli zaddny mezi¢lanek
nenachdazi. Pfi prodeji jsou vyuzivany pouze piimé distribu¢ni cesty, jelikoz se po prodeji stava
zakaznik majitelem vozu. Autostyl timto zpiisobem buduje osobni vztah se zakazniky. Ti maji
naptiklad moznost prohlédnuti poptavané¢ho vozu, testovaci jizdy, individualniho pfistupu

a odborného poradenstvi.

NiZe umistény obrazek zobrazuje distribu¢ni fetézec ve vztahu vybrané firmy a zakaznika:

Dealer .
Autostyl a.s. ﬁ SPOtrEbltel

Obrazek 5: Distribuéni cesta - dealer — zakaznik

Zdroj: Zpracoval autor

Distribucni fetézec ve vztahu Autostyl a koncovy zékaznik se rozSifuje o dalsi ¢lanek pouze
v piipad¢ sjednani finanéniho leasingu. V tomto ptipadé se do distribu¢niho fetézce vklada

leasingova spolecnost, ktera spotiebiteli viiz pronajima. Vznika tak nepfima distribu¢ni cesta.

Jednotlivé ¢lanky distribu¢niho fetézce pii prondjmu vozidel skrze leasingovou spole¢nost jsou

zobrazeny na nasledujicim obrazku:
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Leasingova

Dealer o
Autostyl as. ﬁ spoIeEnost ﬁ Spotrebltel

Obrazek 6: Distribudni cesta - pronajem vozi

Zdroj: Zpracoval autor

5.3.2 Marketingova logistika

Dostupnost

Zakaznik si mize automobil vybrat prostfednictvim internetovych stranek nebo osobné na
salonu v Trutnové. Prodej se vSak uskute¢ituje pouze na kamenné prodejné z diivodu povahy
produktu. Dal$i vyhodou je osobni kontakt a odborné poradenstvi, které zajist'uji proskoleni
prodejci. Autostyl méd ve svém aredlu nasledujici autosalony: nové vozy Toyota, nové vozy

Skoda, uzitkové vozy Toyota.

V roce 2024 se areal rozrostl o nové zrekonstruovanou budovu byvalého textilniho zavodu, ve
které se nachézi tiipodlazni salony ojetych vozii znaéek Toyota a Skoda. Autostyl timto krokem
vytvofil jeden z mala zastfeSenych autosalond s ojetymi vozy v Ceské republice. Zakaznikim
je prostednictvim zastfeSenych prostor vytvoreno piijemné prostiedi pro nakup ojetych voza.

Budova zéroven slouZi k uskladnéni novych vozi.

Z internetovych stranek je zakaznik schopen vycist informace o novych vozech, aktualnich
slevach nebo naptiklad moZnostech financovani a prondjmu vozidel. Dale je na strankach
zvefejnéna nabidka novych 1 ojetych vozli. Pro komunikaci a divéryhodnost zvetejiuje firma
kontakty na zaméstnance, reference zdkazniki a informace o spolecnosti. Stranky jsou

moderni, avSak uZivatelsky neptivétive, jelikoZ je zakaznik proklikem vZdy pfesmérovan na

jinou stranku (napftiklad stranku vyrobce).

Autostyl ma ve svém arealu k dispozici zakaznickd parkovisté s pribliznou kapacitou 100 mist.
Parkovisté¢ se nachdzeji v tésné blizkosti vSech autosalonti. Oteviraci doba je v pracovnich

dnech od 7:00 do 17:00 a v sobotu od 8:00 do 12:00.

Zpracovani objednavek
NiZe popsany proces zpracovani objednavek byl popsin na zadkladé rozhovoru se

zaméstnancem Autostylu.

Proces objednavky nového vozu zafind osobnim jedndnim s klientem v prostorach Autostylu.

V pribéhu jednani se prodejce dozvi, o jaky model a konfiguraci ma zakaznik zajem. Na
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zaklad¢ zjisténych informaci ptedlozi prodejce cenovou nabidku a poté vytvoii zdvaznou
objednavku. Objednavka obsahuje identifika¢ni udaje klienta, specifikaci poptavaného vozidla
a platebni podminky. V tomto procesu je nabidnuta moznost sjednani financovani a pojisténi
vozidla. Nasledné je klient povinen uhradit pfedem sjednanou zalohu pro objednani vozu. Vyse
zalohy se pohybuje mezi 5 % az 10 %. Po objednani vozidla ve vyrobnim zavodé je klient po
¢trnacti dnech az mésici informovén o pfedbézném terminu dodani. Do 14 dni od objednani
vozu ma klient stdle moznost ménit konfiguraci nebo barvu automobilu. Zakaznik po dodani
vozidla doplaci zbylou kupni cenu. Firma zajistuje ptihlaseni automobilu na Gfad¢. Poslednim

krokem je predani kli¢i a dokumentli od vozidla novému majiteli.

V pfipadé poptavky po novém skladovém vozu nebo skladovém ojetém vozu je pribéh
objednavky jiny. V tomto piipadé se pieskakuje objednaci ¢ast. Prodejce po konzultaci se
zajemcem zjisti podrobnosti o poptavaném voze. Zajemce ma moznost prohlédnuti automobilu
na jednom z autosalond. Je mu nabidnuta testovaci jizda, pii které si zkusi jizdni vlastnosti
automobilu. Poté je vytvofena cenova nabidka a moznost financovani nebo pojisténi. Nasleduje

podepsani kupni smlouvy, registrace vozu a ptedani novému majiteli.

Doprava

Dodavatelé spolecnosti Autostyl spoléhaji na piimou kamionovou dopravu. Pieprava je
zprostfedkovana vyrobnim zavodem skrze smlouvy s externimi dodavateli. Dodavatelé
vyuzivaji k pfepravé mensi auta s vleky nebo kamiony. Vlek ma prepravni kapacitu dvou
automobilll a vyuziva se pii niz§ich dodavkach automobilii. Kamiony maji maximalni kapacitu
osm automobilll a jsou vhodné&j$i pro ptepravu vétsiho poctu vozi. Doprava pro vozy znacek
Skoda a Toyota probiha stejnym zptisobem. Rozdilny je pouze smluvni piepravce v zavislosti

na vyrobnich zavodech jednotlivych znacek.

Autostyl dale neumoziiuje dovoz automobilit k zadkaznikim. Vozy se prodavaji osobné na

rrrrrr

Rizeni z4sob

Informace o fizeni zasob byly zjistény z rozhovoru se zaméstnancem, ktery pracuje na pozici
prodejce vozl. Autostyl klade diraz na efektivni fizeni skladovych zasob automobild.
V piipadé novych vozi znadek Skoda a Toyota méa Autostyl nastaveny roéni cil prodeje.
V leto$nim roce 2025 je cil u kazdé znacky v jednotkach stovek prodanych modeld. Autostyl
ma v tomto cili vytvofeny modelovy mix. V modelovém mixu mé pfedem naplanované odbéry

jednotlivych modelt dle svych preferenci. K tomuto modelovému mixu pfiddva vyrobce
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nasledné sviij modelovy mix s pocty jednotlivych modeld, které Autostyl musi odebrat. Nekteti
zakaznici si nechtéji automobil objednavat z vyrobniho zavodu a vyckavat na jeho doruceni.
Z diavodu dostupnosti vytvaii Autostyl skladové zasoby novych vozi, které jsou pfipraveny pro
aktualni zakaznickou poptavku. Modelovy mix naskladnénych modelli se méni v zavislosti na
trzni poptavce. Od kazdého modelu ma firma minimalné tii vozy na skladé a deset
naskladnénych u vyrobce. V priméru ma Autostyl ve svych skladovych kapacitach 30 novych
vozi znatky Skoda a 50 novych vozi Toyota. Podobné fizeni skladovych zasob maji také ojeté

vozy. Ty vSak maji skladové zasoby v fadech vyssich desitek az stovek automobild.

Skladovani

Pro tcely skladovani vSech proddvanych vozi mé Autostyl vymezené prostory v fadech stovek
parkovacich mist. Kazdy Autosalon ma kapacitu pfiblizné 5 az 10 vystavenych automobild. Za
autosalony se nachazeji nezastteSené betonované plochy s kapacitou ptiblizné¢ 150 mist na stani.
Zde se prevazné skladuji automobily ¢ekajici na servis nebo nékteré ojeté a uzitkové vozy. Po
rozsahlé rekonstrukci byvalé textilni spolecnosti vnikl firm¢ tiipatrovy skladovaci prostor

¢itajici 360 mist pro nové a ojeté vozy.

5.4 Propagace
Autostyl pro svou propagaci vyuziva vsech nastroji komunika¢niho mixu. Nasledujici kapitola

popise pouziti jednotlivych nastrojii v praxi.

5.4.1 Reklama
Autostyl efektivné kombinuje klicové reklamni strategie: informativni, piesvédcovaci
aupominaci. Informativni reklama je vyuZivana pfevdzné pro Ucely propagace nové
zavedenych produktl, dopliikovych sluzeb a slev na produktové portfolio. Je zamétfena na
zékazniky, ktefi nejsou zcela informovani o produktech spole¢nosti Autostylu. Pifesvédcovaci
reklamni strategie je pouzivana z diivodu motivace zakaznika k nakupu produktti. Touto cestou
Autostyl komunikuje své silné stranky, zvySuje preference firmy u zédkaznikii a zvySuje své
prodeje. Upominaci reklama udrzuje v zédkaznickém pov€domi znacku Autostyl. Cilem je
udrzeni stavajicich zdkaznik a budovani jejich loajality. Kombinaci zminénych strategii je

zajisténa komplexni komunikace se zdkazniky a zvySovani povédomi o znacce.

Autostyl ke komunikaci pouZziva offline i online reklamu. Offline reklamu vyuziva ptevazné
prostiednictvim tisku. Plati si reklamni sdéleni v novinach Mlada fronta DNES a lokalnich
novinach Trutnovinky. Autostyl si nechava tisknout vlastni informacni letaky, které rozdava ve

svych autosalonech, na vybranych mistech po Trutnoveé nebo pii Gcasti na udalostech. Offline

47



reklama je dale realizovana prostfednictvim polepu automobilll. Jedna se o predvadéci vozy,
které jsou denné€ v provozu, jelikoz jsou pouzivany zaméstnanci Autostylu nebo partnery, ktefi
znaCku Autostyl podporuji. Pfedvadéci vozy jsou také zaparkovany na frekventovanych
mistech v Trutnové. Na téchto mistech vozy slouzi jako reklama na vybrany model. Témito
zpusoby se Autostyl propaguje v regionu svého ptlisobisté a buduje povédomi u mistnich

obyvatel.

Online reklama je provozovana prostiednictvim socidlnich siti. Autostyl vyuziva platformy:
Instagram, Facebook a YouTube. Socialni sit¢ Instagram a Facebook slouzi pro veskerou
komunikaci s vefejnosti. Autostyl prostfednictvim téchto siti komunikuje slevy, poptavku po
neobsazenych pracovnich mistech, fotografie z jiz konanych udalosti a pozvanky na udalosti
planované v budoucnu. Kazdy tyden se sdileji kratka videa s nabidkou péti ojetych vozi. Tato
videa zpracovavaji zaméstnanci marketingového oddé¢leni. Na platformu YouTube jsou sdilena
delsi videa, kterd se zamétuji na propagaci firmy. Videa prezentuji zpiisoby, kterymi vyuzivaji
zakaznici vozy pfi jejich kazdodenni pracovni naplni. Jsou natadCena profesiondlnim filmaiskym
Stdbem. Na zminénych socialnich sitich si Autostyl plati propagaci, jelikoz maji ptispevky vétsi
dosah. Autostyl ma také zaplacené kratké reklamni spoty v radiu Cerna Hora. Z rozhovoru se
zameéstnance marketingového oddé€leni bylo zjisténo, ze vykonnost reklam se vyhodnocuje
prostiednictvim statistik zhlédnuti placen¢ho piispévku. Online reklama se soustfedi na
zédkazniky po celé Ceské republice. Jejim cilem je informovat o firmé& Autostyl a jejim

nabizeném sortimentu.

5.4.2 Podpora prodeje
K podpote prodeje vyuziva Autostyl vystavy, soutéze, slevy a ptedvadéci jizdy. V piipadé
konéni regionalnich akci ma Autostyl dohodnuté reklamni misto, na které zaparkuje vybrané
vozy s firemnimi polepy. U vozil se nachazeji proskoleni zaméstnanci, ktefi provadi prezentaci
automobilll a nabizeji testovaci jizdy. Firma potada Toyota vikendy, které se konaji dvakrat az
Ctyfikrat do roka. Do programu téchto udalosti spadaji ptedvadéci jizdy, specidlni akcni
nabidky na vybrané vozy a doprovodné programy. Na Toyota vikendech potfadda Autostyl
soutéZe o vstupenky na akce organizované n¢kterou z partnerskych firem. Slevy na automobily
a dopliikkové sluzby jsou komunikované online 1 offline cestou, prostfednictvim jiZ zminénych

platforem.
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5.4.3 Public relations
Mezi public relations Autostylu patii jiz zminéné€ ucasti na mistnich udélostech, offline i online
reklama a komunikace s vetejnosti. Autostyl se aktivné tiastni mistnich udalosti a komunikace
s vefejnosti. Firma podporuje naptiklad fotbalovy klub Trutnov, paralympionika Alese Kisého,
vitéze soutéze MasterChief Cesko — Honzu Albrechta nebo hasi¢e z Pece pod SnéZkou.
Autostyl také porada spolecenské udalosti, jako jsou piedavani vozi ke specialnim vyro¢im
nebo jiz zminéné Toyota vikendy. Vyuziti public relations je pro firmu vyznamné z pohledu pfi

budovani loajality a divery u zédkaznikd.

5.4.4 Osobni prodej
Osobni prodej je pro firmu prodavajici vozy dilezitou marketingovou slozkou. Jelikoz jde
o produkt s vysokou hodnotou, je tfeba rozhodnuti o koupi podpotit odbornym poradenstvim.
Prodejci vozl jsou patii¢né proSkoleni a poskytuji zakaznikiim odborné znalosti o nabizenych
vozech. Na kazdém autosalonu se nachdzi pét prodejcti, ktefi jsou ochotni poradit a provést
celym procesem nakupu vozu. V ptipadé potieby doplikovych rad ohledné technického stavu

vozidla jsou zdkaznici pfesmérovani na servisniho technika.

Prodejci jsou pravidelné¢ Skoleni v oblastech prodeje a technickych specifikaci vozi,
poskytovani pojisténi a maji certifikace pro prodej vozi od ptislusnych vyrobcti. Vzhledem

k t€émto Skolenim jsou prodejci schopni poskytovat Siroké odborné zékaznické poradenstvi.

S aktudlnimi trendy se postupné méni i autosalony novych vozi, které se pfizpisobuji novym
technologiim. U nabizenych automobilti se nové nachdzeji dotykové obrazovky, na kterych si
zékaznici mohou prohlizet automobil ve specificky vybrané konfiguraci. Tento krok je vSak
provadén na ukor sniZzovani kapacity poctu vozidel na autosalonech. Trendim se také
ptizplsobil autosalon ojetych vozii. Ten se nachdzi v zastfeSenych prostorach byvalého
prumyslového objektu. Zékaznikim je pfi vybéru ojetého automobilu poskytnut komfort

v podobé zazemi budovy.

5.4.5 Primy marketing
Autostyl vyuzivd pro pfimy marketing program Ecomail. V tomto programu se nachazi
databaze vSech zakaznikl firmy. Program je vyuZivany pro rozesilani hromadnych emaild
a SMS. Touto cestou se rozesilaji reklamni sdéleni, slevové akce nebo pozvanky na pofadané
udalosti. Autostyl nerozesild personalizovana reklamni sdéleni pfimo vybrané osobé&. Zakaznici
jsou filtrovani do skupin podle znacek vlastnénych automobili nebo podle v minulosti

poptavanych doplitkovych sluzeb.
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6 ANALYZA KONKURENCE A SWOT ANALYZA

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou konkurence firmy AUTOSTYL a.s.. Poté se zamé&fi na

SWOT analyzu, ze které budou vytvoreny jednotlivé strategie.

6.1 Analyza konkurence
Nasledujici podkapitola se bude zabyvat popisem konkuren¢nich podnikt, ptisobicich v okoli
60 kilometrii od Autostylu. Jsou vybrany podniky, které nabizeji stejné znacky vozu, jako
Autostyl. Bylo tak rozhodnuto z divodu zékaznické poptavky po preferované znacce
automobilu. V pfipadé, ze méd firma vice pobocek, bylo voleno vzdy nejbliz§i mésto

s autosalony vybranych znacek.

6.1.1 Popis konkurencnich dealert vozi

OLFIN car, s.r.o.

OLFIN Car ma autosalony v Hradci Kralové, Trutnové, Pardubicich, Kolin¢ a Choustnikové
Hradisti. Podnik je autorizovanym prodejcem znatek Skoda, Toyota, Volkswagen, Ford,
Lexus, Volvo, Kia, SsangYong a programil ojetych vozii Skoda Plus a Toyota Provéiené vozy.

Firma nabizi autorizovany servis, financovani Givérem nebo operativni leasing. (OLFIN car,

€2025)

HAVEX-auto, s.r.o0.

Firma HAVEX ma autosalony ve Vrchlabi, Praze, Kosmonosech, Chlumci nad Cidlinou
a Nové Pace. Je autorizovanym prodejcem znacek Skoda, Seat, Cupra, Alfa Romeo, Fiat,
Abarth, Jeep a Piaggio. Podnik ma v sortimentu provéiené ojeté vozy z programti Skoda Plus
a Das WeltAuto. Firma nabizi moznost vykupu vozu, vlastni prodlouZenou zaruku, sjednani

financovani a pojisténi. (HAVEX-auto, c2025)

AUTO BRANKA, s.r.o.

Pobocky AUTO BRANKA se nachézeji v Nachodé a Praze. AUTO BRANKA se zamétuje
pouze na autorizovany prodej znatky Skoda. V doplitkovych sluzbach ma firma vykup vozi,
autorizovany servis s méfenim emisi a STK, moznost sjedndni financovéani, operativniho

leasingu a Skoda poji§téni. (AUTO BRANKA, ¢2025)

6.1.2 Hodnoceni konkurenénich dealerii vozi
Tato podkapitola zhodnoti zvolené autosalony vybranych konkurencnich firem. Nejprve bude
vybrany Autosalon popsén a nasledné mu bude ptidéleno odpovidajici bodové hodnoceni.

Popis se bude zamétovat na hodnotici kritéria, kterd jsou izce spjata s marketingovym mixem
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4P. Jsou jimi: dostupnost, produktova nabidka, nabidka doplitkovych sluzeb, ceny a propagace.

Hodnotici kritéria budou zpracovana do tabulky, ze které bude vytvoren graf.

OLFIN car, s.r.o., Hradec Kralové

Vybrané autosalony pro konkuren¢ni analyzu se nachazeji v Hradci Kralové. Autosalon Toyota
se nachdzi na okraji mésta v ulici Brat¥i Stefanti s &p. 1221/83. V tomto arealu se nachézi
autosalon novych vozt Toyota, plocha s ojetymi vozy z programu Toyota Provéiené vozy,
servisni zdzemi a piilehlé autosalony Ford a Lexus. Autosalon novych vozi Skoda se nachazi
v ulici Na Rybarné 1610. Soucasti arealu jsou prostory pro servis a autosalony Volskwagen.
V areélu se nenachazeji ojeté vozy z programu Skoda Plus. Dojezdova vzdalenost od Autostylu
je priblizné 55 kilometrii. Autosalony Toyota a Skoda maji oteviraci dobu v pracovni dny od
6:00 do 18:00 a v sobotu od 8:00 do 12:00. V arealu Skoda se nachazi 50 parkovacich mist,
Toyota nabizi priblizn¢ 30 parkovacich mist pro své zédkazniky. Skladové zasoby vozli Toyota
se pohybuji pfiblizné¢ kolem 60 novych vozu a vyssi desitky ojetych vozl z programu Toyota
Provéfené vozy. Znatka Skoda ma na skladé pouze 6 novych vozil. Doplitkové sluzby nabizeji
autorizovany servis, prodej origindlnich dila a pfislusenstvi, pljcovnu autopfislusenstvi,
operativni leasing, financovani od Volkswagen Financial services a Toyota Kinto a vykup vozu
prostfednictvim programu Toyota Provéfené vozy. Pro porovnani cen bylo vybrano 6 novych
vozii: Skoda Fabia s cenovou nabidkou 381 400 K&, Skoda Superb za 887 200 K& a Skoda Scala
s cenou 448 300 K¢, Toyota AYGO X za cenu 340 000 K¢, Toyota Corolla Sedan za
667 900 K¢ a Toyota Land Cruiser s cenou 1 990 000 K¢&. Pro svou propagaci vyuziva firma
socialni sit¢ Facebook, Instagram. Firma nevyuZziva aktivné platformy YouTube a LinkedIn.
Webové stranky plisobi moderné, avSak zdkaznik méa problém najit jakékoliv informace

ohledné sluzeb a doplitkového sortimentu. (OLFIN car, c2025)

HAVEX-auto, s.r.o., Vrchlabi

Vybrana pobocka se nachazi ve mésté Vrchlabi na adrese Na Bélidle 503. Autosalon je umistén
na okraji mésta, uprostied primyslové zony. Od Autostylu je podnik vzdalen pfiblizné
30 kilometrii. Oteviraci doba je v pracovni dny mezi 7:30-17:00. O vikendech je otevieno
pouze v sobotu od 8:00 do 12:00. V aredlu se nachdzi pfiblizné 30 parkovacich mist pro
zékazniky. Na adrese této pobo¢ky se nachazi autosalon Skoda a parkovisté pro vystavené ojeté
vozy z programu Skoda plus a servisni zazemi. V prostiedi arealu se nachazi autosalon znacek
Fiat, Jeep, Peugeot a Citroen. Firma disponuje zdsobou ptiblizn¢€ 14 novych automobill znacky
Skoda a vy$§imi desitkami ojetych vozii z programii Skoda Plus a Das WeltAuto. V nabidce

doplitkovych sluzeb se nachdzi moznost sjednani pojiSténi, financovani od Volkswagen
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Financial Services, vykup vozu s moznosti protiuctu, autorizovany servis a vlastni prodlouzena
zaruka HAVEX car Protect DELUXE. Vozy pro porovnani cenovych nabidek jsou s cenami:
Skoda Fabia s cenou 375 200 K&, Skoda Superb s cenovkou 898 000 K¢ a Skoda Scala s cenou
453 800 K¢. Webové stranky jsou vytvoreny prehledné a vSechen obsah se nachéazi pfimo na
jejich adrese. HAVEX-auto aktivné vyuzivd pro svou propagaci socidlni sité¢ Facebook,

Instagram a LinkedIn. Platforma YouTube jiZ neni rok vyuzivana. (HAVEX-auto, c2025)

AUTO BRANKA, s.r.o0., Nachod

Vybrana konkurenéni pobocka se nachazi v Nachodé na adrese Ceskoskalicka 1743, u sjezdu
z hlavni frekventované silnice. Od vybraného podniku Autostyl je firma vzdalena 34 kilometrt.
Oteviraci hodiny autosalonu jsou v pracovni dny od 6:30 do 17:00, ptes vikendy je zavieno. Na
vybrané adrese se nachazi Autosalon Skoda, vystavni parkovisté ojetych vozii Skoda Plus
a zazemi pro servis. V arealu se nachazi parkovisté pro zakazniky s ptibliznou kapacitou 25
mist. Skladové zasoby automobili se pohybuji kolem 25 novych automobilt a piiblizné 60
ojetych vozii. V doplitkovych sluzbach je zikaznikéim nabidnuto Skoda pojisténi, autorizovany
servis, vykup ojetych vozii a financovani prostfednictvim Skoda Financial services. Cenova
nabidka vybranych modelt je nasledujici: Skoda Fabia za 425 900 K&, Skoda Superb za 859
000 K& a Skoda Scala s cenou 494 900 K&. Webové stranky plisobi zastarale, aviak zakaznik
najde vSe co potiebuje. Firma aktivné€ vyuziva platformu Facebook. Instagram je pouZit pouze

jednou mésicné. Platformy YouTube a LinkedIn vyuzivany nejsou. (AUTO BRANKA, ¢2025)

Vramci ziskanych kvalitativnich dat byla vytvofena nasledujici tabulka, ktera data
kvantifikuje. Tento krok byl zvolen z dGvodu nésledujictho porovnani jednotlivych
konkurenénich podniki ve vytvotrené tabulce. Hodnotici Skala u kazdého kritéria ma rozpéti 1—
5 bodl. 1 bod znaci nejhor$si moznou variantu a 5 bodl znac¢i variantu nejlepsi. Hodnoceni

jednotlivych kritérii probihalo dle nasledujicich faktoru:

e dostupnost — oteviraci doba, dostupnost prodejny, parkovaci mista,

e produktova nabidka — skladové zasoby novych a ojetych vozi,

¢ nabidka sluzeb — sjednani leasingu, financovani, pojisténi, nabidka servisu,
e ceny — porovnani cenové nabidky skladovych vozi,

e propagace — prehlednost webové stranky, uzivani socialnich siti.
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Tabulka 2: Kvantifikovana konkuren¢ni analyza

Kritérium AUTOSTYL | OLFIN car, | HAVEX- AUTO
a.s. S.I.0. auto, S.r.0. BRANKA, s.r.o.

Dostupnost 3 4 3 2

Produktové nabidka |4 3 2 3

Nabidka sluzeb 4 4 3 3

Ceny 3 3 3 4

Propagace 3 2 2 1

Aritmeticky pramér 3,4 3,2 2,6 2,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze se na prvnim misté s primérem 3,4 bodi umistila vybrana
firma AUTOSTYL a.s.. Firma ma relativné vyrovnané vysledky s konkurenci, avSak jevi se
jako trzni lidr. Nejvyssi hodnoceni dosahuje firma u produktové nabidky a nabidky sluzeb.
V oblastech dostupnosti a cen je firma v porovnani s konkurenci priimérna. Ac¢koliv byla firma
Autostyl v oblasti propagace ohodnocena pouze tfemi body, je to dostacujici zndmka pro

vedouci pozici mezi konkurenty.

Dle vysledkt konkuren¢ni analyzy se da tvrdit, ze firma AUTOSTYL a.s. je trznim lidrem,
OLFIN car s.r.o. vyzyvatelem, HAVEX-auto, s.r.o0. nasledovatelem a AUTO BRANKA, s.r.o0.

vyklenkafem.

Nasledujici obrazek je grafickym zndzornénim vysledkd konkurencni analyzy z tabulky 2:

Konkurenéni analyza vybranych podniki
5
4 /.—
3 / — —
2
1
0
Dostupnost Produktova Nabidka sluzeb Ceny Propagace
nabidka
=@ AUTOSTYL a.s. OLFIN car, s.r.o.
HAVEX-auto, s.r.o. AUTO BRANKA, s.r.o.

Obrazek 7: Grafické znazornéni konkurenéni analyzy

Zdroj: Zpracoval autor
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6.2 SWOT analyza

Tabulka 3: SWOT analyza

S — Silné stranky W — Slabé stranky
Dlouholeta historie Nabidka pouze dvou znacek
Prodejni zdzemi Komplikované internetové stranky

Skladové zasoby novych a ojetych vozi Nevyuzivani socialni sit¢ LinkedIn

Siroka nabidka sluzeb

Odborn¢ proskoleny personal

O — Prilezitosti T — Hrozby

Elektro mobilita a alternativni paliva Tlak ze strany konkurence
Rist poptavky po ojetych vozech Zmény v emisnich normach
Zajem o lokalni a osobni pfistup Sdilena mobilita

Vyuziti dalSich socidlnich siti Vypadek dodavatelli

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2.1 Popis jednotlivych slozek SWOT analyzy

Silné stranky

Firma ma na trhu dlouholetou historii atradici. Zakaznici sviij viz kupuji v nové
zrekonstruovanych prostorach firmy, které napomahaji k vétsi zakaznické diivéfe. Autostyl
disponuje nadprimérnymi skladovymi zasobami novych i ojetych vozl. To oceni pievazné
zékaznici, ktefi nechtéji ¢ekat na zpracovani objednavky nového vozy. Autostyl nabizi Sirokou
Skalu sluzeb, kterou oceni prevaznad vétSina klientii. Posledni uvedenou silnou strankou je
odborné proskoleny personal, ktery pomiize nejen v procesu nadkupu vozu, ale také pii feSeni

problémi s automobilem.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti se fadi nabidka pouze dvou znacek vozl. Tato skutecnost je
slabou strankou v pfipad¢ snahy o osloveni novych zakaznikd, kteti preferuji jiné znacky
automobill. Slabou strankou spolecnosti jsou komplikované a matouci internetové stranky.
Proklik u jednotlivych tlacitek vede na jiné webové stranky. Spole¢nost déale nevyuziva
profesiondlni socidlni sit' LinkedIn. To znamend, Ze pfichdzi o pfilezitosti naboru

kvalifikovanych zaméstnancti, sebepropagaci nebo sledovani trendt v odvétvi.
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Piilezitosti

V automobilovém primyslu zacind rist zijem o elektromobilitu a vozy s alternativnimi
pohony. Autostyl by touto cestou mohl ptilakat vice zakazniki, pokud by proskoleny personal
dokazal fadn¢ komunikovat pozitiva a ptinosy svého portfolia vozl s alternativnim pohonem.
V ptipadé, Ze bude zakézana vyroba novych vozi se spalovacimi motory, budou mit zdkaznici
moznost nakupu tohoto druhu automobilu pouze prostfednictvim potfizeni ojetého vozu. Ojeté
vozy jsou také lukrativnim feSenim pro zakazniky, ktefi maji mensi rozpocet pro nakup vozu.
Dalsi prilezitosti je zajem o lokalni a osobni pfistup, jelikoz néktefi zakaznici upfednostiiuji
mensi firmy, ve kterych se jim zaméstnanci vénuji osobn¢. Autostyl ma také prilezitost pouzivat
dalsi socialni sité pro svou propagaci. Jiz byla zminéna profesionalni socidlni sit’ LinkedIn,

ktera by napiiklad zajistila efektivnéj§i B2B komunikaci nebo budovéni povédomi o firmé.

Hrozby

K hrozbam byl pfifazen tlak ze strany konkurence. I pies zakaznickou preferenci vybranych
znacek automobilil se v dneSni dobé€ objevuji na trhu nové, levnéjsi znacky vozi, které nabizeji
znatelné nizsi potizovaci ceny. V tomto piipad€ by Autostyl mohl pfijit o ¢ast svych zakazniki.
Zmény v emisnich normach mohou nejen ovlivnit poptavku po urcitych typech vozidel, ale
napiiklad mohou ptinést konec vyroby spalovacich motorti. V tomto piipadé¢ by se firma musela
pfipravit na obménu produktového portfolia a dodatecné proSkoleni persondlu. Rostouci
popularita sdilené mobility mize mit za nasledek sniZzeni zdjmu o osobni vlastnictvi
automobilu. To by pro Autostyl znamenalo sniZzeni prodejii vozi a dopliikovych sluzeb.
Vypadek dodavateli by Autostyl pocitil v ptipadé¢ vypadku distribucnich fetézci
v automobilovém primyslu. Tato hrozba miiZze vést k nedostatku novych vozidel nebo

nahradnich dilu.

6.2.2 Vytvoreni strategii ze SWOT analyzy
Strategie SO
Kombinaci dlouholeté historie firmy a rtistu poptavky po ojetych vozech by prostiednictvim

zakaznické divéry mohlo vést k posileni prodejii ojetych vozi.

Autostyl by mohl vyuzit svého odborn¢ proskolené¢ho personalu pro poskytovani poradenstvi
v oblasti elektromobility a vozil s alternativnim pohonem. Timto zpiisobem by se firma mohla

stat vedoucim firmou v oblasti alternativnich pohont na lokalnim trhu.

Vyuziti stavajiciho zazemi pro propagaci na dalSich socidlnich sitich by mohlo vést k osloveni

SirSiho publika potencionalnich zédkaznikli a budovani zdkaznické duveéry.
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Strategie WO
Zjednodusit pouzivani webovych stranek, pfidat relevantni informace a napiiklad obrazki
u zamestnaneckych kontaktl. Touto strategii bude firma puisobit divéryhodnéji a posili status

lokalni firmy s osobnim piistupem k zédkaznikiim.

Zamétit se na prodej ojetych vozl od vice vyrobcli nez pouze stavajicich dvou. Timto
zpusobem se eliminuje zavislost na dvou znackéach a uspokoji se poptavka zékazniki, kteti

preferuji jiné znacky automobila.

Na profesionalni socidlni siti LinkedIn by mohl podnik zac¢it budovat odborné povédomi
v oblasti elektromobility a vozl vyuZzivajicich alternativnich pohontl. Touto cestou by firma
mohla oslovit potencialni klienty a ukdzat svou vnimavost novych trendii v automobilovém

pramyslu.

Strategie ST
Vyuzit dlouholeté historie pro zvladnuti tlaku ze strany konkurence. Loajalitou, spolehlivosti
anabidkou kvalitnich produktd asluzeb si firma vybuduje stabilni pozici pro svou

konkurenceschopnost na piisobicim trhu.

Udrzovat optimalni skladové zasoby novych i ojetych vozii, aby byla moznost reakce na

zékaznickou poptavku i v ptipad¢ vypadku dodavateld.

Strategie WT
V ptipadé tlaku ze strany konkurence s levnéjSimi vozy by méla firma uvazovat o rozsireni
sortimentu prodavanych znacek. Timto krokem by byla zvySena konkurenceschopnost oproti

témto konkurentlim s levné&j$im sortimentem.

v

Rozsifit internetové stranky o prehledné informace souvisejici se zménou v emisnich normach.

Touto cestou by firma mohla informovat o svém sortimentu vozu, které emisni normy spliiuji.

Dle rozhodnuti autora by byla pro podnik nejptinosnéjsi strategie SO, ktera pfinasi upevnéni

stavajici pozice firmy, vyuziti trendti v odvétvi a posileni prode;ji.

Druhou vybranou strategii je strategie WO, kterd minimalizuje slabé stranky spolecnosti za
pomoci vyuziti vnéjSich pfilezitosti ve sviij prospéch. Touto strategii podnik posili svou

davéryhodnost, stavajici pozici na trhu a vnimani zakaznika.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

Spolecnost AUTOSTYL a.s., si dokdzala dlouholetym ptisobenim vybudovat pevnou pozici na
regionalnim trhu s vozy znatek Skoda a Toyota. Tato kapitola se zaméf na zhodnoceni
jednotlivych slozek marketingového mixu 4P. V piipadé potfeby bude vypracovan navrh na

zlepseni.

7.1 Produkt

Spolecnosti Autostyl ma Sirokou nabidku produktli. Nezamétuje se pouze na prodej vozi, avsak
nabizi Sirokou Skélu doplitkovych produktii a sluzeb, které uspokojuji zdkaznika v celém

zivotnim cyklu vlastnictvi automobilu.

Sortiment spoléhajici na prodej dvou automobilovych zna¢ek mize pisobit oproti konkurenci
nedostate¢né. Jde vSak o dlouhodobé budovanou strategii vyplyvajici z rozhodnuti vrcholového
managementu. V takto silné¢ konkuren¢nim odvétvi je pro uspéch autosalonu dileZita nejen

nizka cena produktd, ale také dlouholeta historie, kvalita a diveéryhodnost.

Pro produkt firmy Autostyl nebylo navrhnuto zddné zlepSeni v oblasti produktu. Bylo tak
rozhodnuto z diivodu stabilniho postaveni na trhu vybranych znacek vozl a nadstandardné

Siroké Skaly dopliitkovych sluzeb v porovnani s konkurenci.

7.2 Cena

Spolecnost Autostyl nabizi své produkty a sluzby na podobné cenové hlading€, jako vybrané
konkuren¢ni podniky piisobici v okoli. Cenotvorba vozl se zaklada na marzi, kterd je odvozena

z cen konkurence. Ceny jsou tedy stanoveny umérné k aktudlni situaci na trhu.

Moznosti financovani automobill a cenovych Gprav prekracuji bézné standardy. Zakaznik ma
moznost vybéru ze Siroké Skaly financovani pfi nakupu vozu. K dispozici jsou také akcni

slevové nabidky na skladové vozy.

Pro cenovou sloZzku marketingového mixu nebyl vytvofen navrh na zlepSenti, jelikoz ma firma
jiz zavedenou funkéni cenotvorbu a Siroké moznosti cenovych tprav. Dle autora by aplikovani
vyrazné vysSich slev nebo sniZzeni cen mohlo vést spiSe k vyvolani dojmu nizsi kvality produktt

a naruseni zakaznické davery.

7.3 Distribuce

Podnik m4 moderni a rozsahlé prodejni iservisni zadzemi, které splituje normy stanovené

vyrobcem prodavanych vozl. Konkurenéni vyhodou v oblasti distribuce jsou prodejni prostory
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ojetych vozl. Nachézeji se ve zrekonstruované tripatrové budové byvalého priimyslového

zavodu. Firma tak nabizi bezkonkurenéni zazemi pro prodej ojetych vozi.

Autostyl je pro dovoz novych i ojetych automobilll zavazan smlouvou s dodavatelem, ktery je

vybran vyrobnim zdvodem. V tomto piipad¢ nevznika prostor pro mozné navrhy na zlepseni.

Byla vsak zjisténa absence moznosti dovozu automobilu ke kone¢nému spotiebiteli. Autostyl
by mohl poskytovat sluzbu dovozu nove koupeného automobilu na zadkaznickou adresu. Podnik
disponuje odtahovym vozem a vleky, které vyuziva pro interni pohyb servisovanych vozidel.
Implementace této sluzby by zvysila pouze naklady v oblastech paliva a opotfebeni odtahového
vozu. V piipadé cenotvorby této dopliikové sluzby, by Autostyl vytvofil ve svém okoli cenové
tarifni zony, které budou v zéavislosti na dojezdové vzdalenosti a cenach pohonnych hmot.
Sluzbu bude smétovat na zakazniky se vzdalengj$im bydlistém, ktefi nemaji moznost vlastni
dopravy nebo nemaji €as na vyzvednuti vozu. Tato sluzba by Autostylu mohla ptinést nové
zdkazniky z okolnich regionli, ktefi doposud zdivodu komplikované dopravy volili
vzdélenostné blizsi autosalony. Firmé by tato samotné sluzba negenerovala velké zisky, av§ak
zvysil by se pocet novych zakazniki a s nimi také prodeje voza a dopliikovych sluzeb. Mozny
cenik navrhovaného doporuceni se nachdzi v nasledujici tabulce. Cena je pouze orientacni,

bude se ménit v zavislosti na cenach pohonnych hmot a mzdé¢ fidi¢e odtahového vozu.

Tabulka 4: Cenova nabidka navrhované sluzby

Dojezdova vzdalenost Cena

Do 50 km 3 000 K¢
Do 100 km 6 000 K¢
Do 150 km 9000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.4 Propagace
Pti analyze propagace a z vysledka analyzy konkurence bylo zjiSténo, Ze Autostyl pln¢ vyuziva
vSech propagacnich nastroji dle modernich trendd. Firma komunikuje se zékazniky
prostifednictvim socialnich siti a offline 1 online reklamy, aktivné se uc€astni regiondlnich akci,
potada své udalosti, podporuje mistni sportovce a slozky integrovaného zachranného systému.
Personal spole¢nosti je kvalitné proskolen, aby dokazal poradit zdkaznikiim v celém procesu
nakupu nebo servisu vozidla. V ptipad€ pfimého marketingu je vyuZivan program Ecomail,
ktery umoziuje rozesilat zdkaznikiim personalizovany obsah prostiednictvim emailu a SMS

zprav.
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Pii analyze propagace byla zjisténa absence vyhodnocovani efektivity marketingovych
kampani. Firma postradé ptehled o nejucinnéjsich reklamnich kanélech, které vedou k nakupu
vozl nebo sluzeb. V ptipad¢ socialnich siti se uspesnost vyhodnocuje prostiednictvim poctu
zhlédnuti na daném piispévku. U offline reklam se tispéSnost nevyhodnocuje viibec. V tomto
pfipad¢ autor navrhuje zavedeni zpétnovazebniho dotazniku, ktery by se novych zakaznika
doptal, jak se o firmé dozvédeli. Timto zptisobem by byl Autostyl informovan o hlavnich
propagacnich aktivitach, které lakaji nové zdkazniky. Zminéné opatfeni by pfispclo

k efektivnéjsi optimalizaci a alokaci rozpoc¢tu na marketingové aktivity.

Autor navrhuje Upravu stavajicich webovych stranek. Stranky ptsobi velice profesiondlné
a prehledné, avSak jejich uzivatelska ptivétivost je znacné ovlivnéna obcasnou nefunkéni
navigaci a komplikovanym pfesmérovanim uzivateld na externi internetové stranky. V ptipadé
nefunk¢ni navigace, je zékaznik napiiklad pii volbé tladitka ,,Nakup novych vozi Toyota“
presmérovan na sortiment nabidky ojetych Provéfenych vozi Toyota. Tato chyba je pro
uzivatele matouci, jelikoz zadné ze zbylych tlacitek nevede na vypis skladovych zasob novych
vozil Toyota. Dalsi nalezenou komplikaci je fakt, Ze webové stranky plsobi jako pomysiny
rozcestnik na dalsi weby. Naptiklad v pfipad¢ hledani informaci o financovani, je zakaznik
pfesmérovan na externi internetové stranky spole¢nosti Skoda auto. To stejné plati u nabidky
novych 1ojetych vozli. Na zdkaznika mulZe toto pfesmérovani plsobit matoucim dojmem
a nediivérou v internetové stranky podniku. Navrhem na zlepSeni je opraveni zminénych
nedostatkli v podobé nefunkéni navigace a ptfesunuti dulezitych informaci a sortimentu
skladovych zasob vozli na svou webovou stranku. Timto opatfenim Autostyl zvysi dostupnost
a pfehlednost svych webovych stranek. Pfinosem bude zvySeni davéryhodnosti
a informovanosti potencialnich zakazniki v souvislosti se sortimentem a dopliikovymi

sluzbami podniku.

Piedposledni navrh na zlepSeni se tyka zjiSt€éného nevyuzivani profesiondlni socidlni sité
LinkedIn. Firma pro nabor vyuZziva socidlni sit€¢ Facebook a Instagram. Tento zplisob naboru
muZze pusobit amatérsky a snizit divéryhodnost firmy. Pravé pro ucely ndboru se vyuziva
profesiondlni socidlni sit’ LinkedIn, kterd méa za cil kontaktovat kvalifikované odborniky
s konkrétnimi dovednostmi. LinkedIn neni uréen pouze pro nabory, umoziiuje firmam sdilet
odborny obsah, ¢lanky a aktuality. Vyuziti této socidlni sité¢ vede k ziskani kvalifikovanych
zaméstnancl, komunikaci se specifickou zakaznickou skupinou a budovani odborného vnimani

firmy Autostyl.
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S poslednim navrhem na zlepSeni, autor navrhuje vytvaret reklamni spoty na nové a ojeté vozy
ve spoluprici s proskolenym personalem firmy. Aktualné firma nataci vybrané ojeté vozy
jednou do tydne, avSak pouze jejich vizudl se psanou charakteristikou vozli. Autor navrhuje
vytvofeni kratkych videi, ve kterych bude proskoleny personal popisovat pirednosti
a specifikace vybrané¢ho vozu. Timto zpisobem firma zvysi didvéryhodnost a autenti¢nost
reklamnich spott, jelikoz budou zdkaznikim sdé€lovany informace od odbornikli na danou
problematiku. Autostyl timto krokem urychli rozhodovaci proces zédkazniki, kteti budou mit
moznost informovat se o pfednostech a parametrech vozl z pohodli domova. Firma se aplikaci
této marketingové kampané odlisi od konkurence, oslovi nové zakazniky a zvysi si poptavku

po svém produktovém portfoliu.
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8 ZAVER

Cilem prace bylo posouzeni stavajiciho marketingového mixu vybrané spolec¢nosti s ohledem
na aktudlni trzni podminky a na zéklad¢ zjisténych poznatkti navrhnout moznosti jeho zlepseni.
Prostfednictvim detailni analyzy aktudlniho podnikového marketingového mixu 4P,
doplnéného o analyzu konkurence anaslednou SWOT analyzu, se podafilo identifikovat
klicové silné a slabé stranky soucasného marketingového mixu a navrhnout relevantni navrhy

na jeho zlepSeni.

V prvni Casti prace byla vysvétlena podstata marketingu a marketingového mixu. Nasledoval
popis jednotlivych slozek marketingového mixu 4P abyly objasnény principy analyzy

konkurence a SWOT analyzy.

Provedend analyza marketingového mixu odhalila soucasné vyuziti jednotlivych nastroji 4P.
Srovnani s konkuren¢nimi podniky nasledné ukazalo silné postaveni Autostylu prevazné
v oblastech produktu a propagace. Podnik se ukazal byt konkurenceschopnym se stabilnim
postavenim na trhu. Pouziti téchto poznatki v rdmci SWOT analyzy umoznilo pochopeni

soucasné situace vybrané spolecnosti a vytvotilo zdkladni strategie pro mozny rozvoj.

Na zaklad¢ provedeného hodnoceni aktudlniho marketingového mixu byly v ptedchozi kapitole
formulovany konkrétni navrhy na zlepSeni. Tyto navrhy se zaméfuji na rozvoj novych
distribu¢nich sluzeb a rozvoj marketingové komunikace. Implementace téchto opatfeni by méla
piispét k posileni aktudlni pozice na trhu, zvysSeni konkurenceschopnosti, efektivnéjsi alokaci
penéznich zdrojl, osloveni novych potencidlnich zékaznikli a s tim spjatého zvySeni trzeb
a ziskll. Posouzenim stavajiciho marketingového mixu a navrhy na jeho zlepSeni byl naplnén

cil, ktery si tato prace kladla.
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