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ANOTACE

Prace se zabyva analyzou marketingovych ¢innosti ve spole¢nosti Porsche Hradec Kralové,
autorizovaném dealeru vozii SKODA. Nejprve se vénuje vymezeni pojmi, které jsou
z hlediska marketingovych ¢innosti dilezité a jsou stéZejni pro praktickou aplikaci. Nasledné
pfedstavuje zkoumanou spolecnost, jeji strategicky marketing a slozky marketingového mixu,
dale analyzuje konkurenceschopnost podniku a dopad eventli na prodejnost. Zavér prace je
vénovan vybéru marketingovych nastroji vVhodnych ke zméné a navrhu novych moznosti

jejich uzivani.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Analysis of marketing activities in selected company

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with analysis of marketing activities in Porsche Hradec Kralové, an
authorized SKODA dealer. The thesis firstly deals with the theoretical definition of concepts
that are important in terms of marketing activities and which will be applied in the practical
part. Next part of the thesis presents the company, strategic marketing and gradually describes
components of the marketing mix. This is followed by analysis of competitors and events

analysis. The last chapter evaluates the facts and selects tools suitable for change.
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UvVOD

Marketingové Cinnosti jsou dulezité aktivity podnikové reality vétSiny tspéSnych podnikd.
Organizace diky nim analyzuje okoli, poznava své zakazniky, jejich potieby, piedvida jejich
chovani a ptipadn¢ ovliviiuje vyvoj trhu. Pro management spolecnosti jsou dtilezitou slozkou,

ktera najde vzajemny soulad mezi podnikovymi cili a pfanim klienta.

Tato bakalarskd prace se zabyva analyzou marketingovych ¢innosti ve spole¢nosti Porsche
Hradec Kralové, autorizovaném dealeru vozit SKODA. Poskytuje nezavislé hodnoceni a dle

vysledkl zkouméni doporucuje mozné zmény.

Cilem prace je pfedstaveni spole¢nosti, teoretické seznameni S marketingovymi ndstroji
a popis jejich vyuziti ve zkoumaném podniku. Na zaklad¢ zjisténych informaci doporucit

zmény na uzivani jednotlivych nastroja.

Prace popisuje soucasny stav strategického marketingu a nastaveni marketingovych ¢innosti
ve vybrané spoleCnosti. Pomoci analyz je provedeno zhodnoceni stavu uzivani
marketingovych nastroji. Pro naplnéni cile prace jsou podle aktualni podoby strategického
marketingu a jednotlivych nastroji marketingového a komunika¢niho mixu doporuceny
mozné zmény v oblastech, které se dle vysledkl jevi jako vhodné ke zmén¢. Prace navrhuje

mozné feSeni internetové reklamy, které vyplyva z vysledkt zkoumani.

Prvni tii kapitoly se zabyvaji teoretickym vymezenim pojmu, které jsou z hlediska

marketingovych ¢innosti dilezité, a které jsou aplikovany v dalSich ¢astech prace.

Ctvrta kapitola pfedstavuje zkoumanou spoleénost, strategicky marketing a postupné zmitiuje
a popisuje slozky marketingového mixu. Tuto kapitolu zakoncuje analyza

konkurenceschopnosti a analyza eventt v letech 2015 a 2017.

Posledni kapitola je vyClenéna pro hodnoceni autora, vybird nastroje vhodné ke zméné
a navrhuje nové moznosti. Nové moznosti vyplynuly z priniku vysledkii analyz a shrnuti

marketingového a komunika¢niho mixu.
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1 MARKETING

vvvvvv

10 lety, nemusi byt aktualni dnes. Literatura zkoumajici marketing ptizptisobuje nové trendy
souvisejici s technologickym a spoleCenskym vyvojem a snazi se tyto poznatky spojit
s ptvodnimi myslenkami. Co se ovSem v zdvislosti na vyvoji neméni, jsou zakladni pojmy

a definice, jejichz obecny vyznam je stale pravdivy a aktualni.

Vyznam marketingu

Marketing je zékladni a klicovou soucasti kazdého uspésného podniku. Pomahé uvést nové
produkty na trh a zaroven umi zajistit, aby tyto produkty byly piijaty zakazniky. Je to hnaci
motor pro inovace a generuje poptavku po vyrobcich a sluzbach, vytvaii pracovni mista
a umoznuje se zapojovat do spolecensky zodpovédnych aktivit. Jeho role se v ¢ase stava vice
dulezitou, a proto ve vysledku velmi zalezi na marketingovych schopnostech (Kotler, Keller,

2013, s. 33-34).

Definice marketingu

Autorizovany Marketingovy institut ve Velké Britanii definuje marketing jako proces fizeni,
jehoz cilem je ptedvidani, uréeni a uspokojovani potieb zédkaznika (Urbanek, 2010, s. 11).
Zakladni definici marketingu je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) uspokojit potieby se

ziskem.

Autor obsahlejsi definice charakterizujici marketing Peter Drucker, zakladatel moderniho
managementu, fekl.

,, Miizeme predpokladat, Ze urcita potreba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je
vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chapat zdkaznika natolik
dobre, ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy.
Vysledkem marketingu by idealne mel byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom
zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. *“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

Marketing je tedy v celé své kompletnosti sloZitou védou a soucasné podnikovou realitou
zajiSt'ujici poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojovani potieb zékaznika, tak aby byly

dosazeny planované cile.
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2 STRATEGICKY MARKETING

Strategicky marketing je zalozen na segmentaci, targetingu a positioningu. Firma objevuje na
trhu skupiny zakazniku, cili na ty, které mize uspokojit 1épe nez ostatni, a pak umist'uje svou
nabidku tak, aby si cilovy zakaznik v8iml odlisné nabidky a image (Kotler, Keller, 2013,
S. 66).

SEGMENTACE: Rozdéleni trhu dle potieb zédkaznikii (skupinu zédkaznikii se spole¢nymi

prvky).
TARGETING: Vybér konecného trhu (segmentu).
POSTITION: Znacka zaujme odliSny postoj v mysli zdkaznika, vzhledem ke

konkuren¢nim znackam.

2.1 Marketingové strategické planovani

Obvykle spole¢nosti definuji své hlavni poslani a v ramci toho formuluji jasné cile, strategie
a programy, které budou nasledné implementovany a zpétné kontrolovany. Marketingové
planovani stanovuje jednotlivé kroky, které vedou k plnéni dil¢ich cili a dlouhodobé

napomaha k naplnéni vize a poslani podniku (Kotler, Keller, 2013, s. 80).

Poslani piedstavuje zakladni el existence podniku. Je to soubor zakladnich hodnot
a filozofii, jeZ jsou nositelem podstaty a cile podnikani. V dusledku toho, jak podnik vyuziva
nové prileZitosti a reaguje na své okoli, se mize poslani spole¢nosti ménit (Kotler, Keller,
2013, s. 70).

Vize je zakladni pfedstavou o budoucim vyvoji v ur¢itém ¢asovém horizontu. M¢la by byt
jasné definovana, aby podnik védél, kam sméfuje. Vize musi byt v souladu s poslanim a musi

vychazet ze zdkladnich hodnot firmy (Jakubikova, 2013, s. 18).

Cile predstavuji zadouci budouci stavy, kterych se spolecnost snazi dosahnout
prostfednictvim své aktivity. Jejich podminka je, Ze musi byt konkrétni, realistické a sefazené
dle diilezitosti. Spole¢nost musi analyzovat svou vnitini ¢innost a okoli a dle toho své cile
nastavovat. Casto sledované podnikové cile jsou napi.: vyvoj hospodaiského vysledku,
spokojenost zakaznika, rust podilu na trhu, kvalita produktu a dalsi (Kotler, Keller, 2013,
s. 82).
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Podnikové strategie jsou soubory cinnosti, které spolenost nastavila pro dosazeni
planovanych cild, vizi a poslani. Marketingova strategie prostupuje celou strukturou
organizace, tvoii ji vSak vrcholovy management. Strategické planovani je dlouhodoby proces,

v horizontu tii a vice let (Kotler, Keller, 2013, s. 80-85).

Marketingové programy se poté pomoci marketingového mixu specializuji na konkrétni
produkt, cileny trh, segmentaci, podil na trhu, zdkaznika a komunikaci. Kdyz se zformuluji
marketingové programy, je nezbytné odhadnout jejich naklady. Pokud organizace
predpoklada, ze prinesou dostatecné vysledky, zpravidla do takovych programit investuje

(Kotler, Keller, 2013, s. 80-85).

,,Organizace, zejména ty velké, byvaji obéti své strnulosti. Je totiz obtizné zménit jednu cast
bez prizpusobeni teéch ostatnich. Klicem ke zdravi organizace je ochota studovat ménici se

prostiedi a prijimat nové cile a zpiisoby jednani. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 86)

2.2 Marketingové analyzy

Marketingové analyzy jsou zrcadlem c¢innosti podniku, vyhodnocuji aktualni stav a ukazuji
mozné vyhledy do budoucna. Jsou zékladnim stavebnim prvkem pro strategie a planovani
marketingu. Jejich zakladnim ucelem je poznani ¢innosti podniku, méteni efektivity pomoci
ukazatelli a porovnavani riiznych faktorti. Na zdkladé vysledkii marketingovych analyz

podnik voli vhodné nastaveni prvki marketingového mixu. (Data Mind, 2009).

2.2.1 SWOT analyza

Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti.
SWOT analyza se uzZivd pro zhodnoceni vnitintho a wvné&jSiho prostiedi, pozitivnich
a negativnich faktorti ovliviiyjicich organizaci jako celek. Uziva se vSak i pii hodnoceni
dil¢ich situaci, naptiklad néjakého konkrétniho planu, ¢i stavu. SWOT analyza byva soucasti

strategického planovani spole¢nosti. (ManagementMania.com, 2011).

Nazev SWOT pochéazi z pocatecnich pismen anglickych nazva jednotlivych faktord.
Zakladem této analyzy je matice se 4 kvadranty, obrazek ¢. 1 ukazuje rozd€leni na vnitini

a vnéjsi prostiedi, pozitivni a negativni stranu matice a typické zéstupce daného prostredi:
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Vnitini prostredi:
zdroje,
produkty,
zameéstnanci
finance podniku.

Silné stranky Slab¢ stranky
Strengths Weaknesses

Prilezitosti Hrozby

Opportunities Threats

Yewr

Vnéjsi prostredi:
e stav trhu,

e konkurence,

o legislativa,

o dodavatelé a odbératelé.

Obrazek 1 - SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ManagementMania.com, 2011

2.2.2 Analyza konkurenceschopnosti

Dulezité pro analyzu konkurenceschopnosti je provést dikladné Setfeni a zjistit veSkerou
lokalni, regionalni, ptipadné dalsi konkurenci a s konkurenty se diikladné seznamit. Podstatné
je, aby analyza konkurence byla provadéna systematicky, je totiz zdrojem informaci o vlastni
pozici na trhu a porovnava postaveni v klicovych faktorech. Jsou jimi naptiklad cenova

politika, konkuren¢ni vyhody jednotlivych podniki, kvalita produktd, apod.

Nejdilezitejsi je vSak dokonald znalost potfeb zakaznikl. Bez znalosti zakaznikovych potieb

nelze efektivné provadét rozbor konkurence na trhu (iPodnikatel.cz, 2011).

Pro tvorbu analyzy konkurenceschopnosti je vhodny vybér nejblizSich konkurentt (2-5)
Vv porovnani s podnikem podle klicovych faktort, které je nutné ohodnotit vahou (dulezitosti).
Poté dochazi dle realnych podkladii k hodnoceni subjekti na predem uréené kale. Cim lepsi
v danych kritériich organizace je, tim vyS$si body ziskava, nejlepsi hodnoceni ziskéa spolecnost

S nejvyssSim poctem dosazenych bodu.
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Typickymi faktory jsou (Ticha, Hron, 2002, s. 116-117):

kvalita vyrobku, doplitkovych sluzeb;
image a znacka spole¢nosti;
technologické ptednosti;

vyrobni schopnosti;

marketingové ¢innosti;

finan¢ni situace a dalsi.

Vhodnymi zdroji k Cerpani téchto informaci jsou publikace a ceniky, vefejné dostupné

informace z obchodniho rejstiiku, navstéva konkurentovi provozovny, rozhovor s jejich

zakazniky, dodavateli, pfipadné zaméstnanci (iPodnikatel.cz, 2011).

Pii analyze konkurenceschopnosti je vhodné klast otazky typu:

Jaké ma konkurence cilové trhy, jaky podil na trhu zaujima?

V ¢em si konkurujete? (cena, kvalita, sluzba, pohodli zdkaznik)
Uvadi konkurence na trh nové vyrobky nebo sluzby?

Do jaké miry je konkurence zadluzen4a?

Jaka je reklamni strategie a distribuce vyrobkl u konkurence?

Z vysledkd konkurenéni pozice je vhodné vyvodit zavér a jasné stanovit, co musi podnik

zlepsit, kde se do boje s konkurenci nepoustét a na co klast diraz ve svych sdélenich smérem

k zakaznikim (iPodnikatel.cz, 2011).
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3 MARKETINGOVY MIX

Soubor marketingovych nastroji, slouzici k dosahovani potieb a ptani cilového trhu je
marketingovy mix, obecné¢ zvany 4P. Na obrazku 2 jsou znazornény jednotlivé nastroje

S konkrétnim vymezenim pojmd, kterymi se prace zabyva.

Slozky marketingového mixu jsou spolu propojeny a ucinnost marketingového mixu se
vyznacuje hledanim jejich idedlnich proporci. Organizace jej vyuziva k dosazeni svych
marketingovych strategii a cild. Sestavuje jej podle strategickych analyz a dle svych
konkrétnich moznosti (Jakubikova, 2013, s. 190).

*Vyrobky a sluzby

PRODUKT «Zivotni cyklus produktu
(product) *Branding
*Inovace

e Stanoveni cili
Zakon nabidky a poptavky
*Urceni nakladu

*Obecné faktory
*Distribucni cesty
DI STR IBU C E *Prima distribuce
(p | ace) *Neptima distribuce

*Prodejni misto

«Komunikacéni cile

KOMUNIKACE «Sdéleni

(promotion) -Komunikacni mix
*Online komunikace

Obrazek 2 - Rozdéleni marketingového mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, Kellera, 2013, Marketing management

Pivodni 4P Kotler, Keller (2013, s. 56) rozsifuji dalSimi 4P a to lidmi, procesy, programy
a vykonem (people, processes, programs, performance). Vzhledem k tomu, Ze marketing se
stava obsahlejsim a jeho vyznam se stale obohacuje, je nezbytné plivodni 4P pribézné

aktualizovat. Jejich doplnéni je pro budouci marketingové uzivani velmi pfinosné.

Lidé jsou vnitini slozkou marketingu a jejich kvalita se odrazi na UspéSnosti celé
organizace. Marketéfi musi chépat spotiebitele jako clovéka a dokédzat velmi komplexné

porozumét jeho zivotu, potfebam a pranim.
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Procesy odrazeji kreativitu. Zakladnim krokem je eliminovat jednoucelové planovani
arozhodovani a zajistit, Ze moderni marketingové mysleny a pfistupy, budou hrat hlavni roli
ve vSech budoucich aktivitich organizace. Diky tomu se bude marketing nadale vyvijet
a nové idey se budou snaze implementovat do podnikové reality.

Programy jsou vsSechny aktivity podniku cilené pro zékazniky, zahrnuji ptivodni 4P
a dalsi fadu marketingovych aktivit. Jejich utkolem je plnit nékolik cili zaroven, coz
umoziuje disledna integrace do celkového marketingového chodu organizace.

Vykon ukazuje $kaly ukazatelll majici finan¢ni i nefinan¢ni dopad. Zakladnim znakem
téchto ukazatelli je meéfitelnost, ktera je parametrem pro porovnani (ziskovost, hodnota

znacky).

3.1 PRODUKT

Produkt je zakladni a nejdulezitéjsi ¢lanek marketingového mixu a teprve od jeho konkrétni
podoby se mohou odvijet nasledné postupy, na které navazuji marketingové c¢innosti, je

zaroven prezdivan ,,srdcem marketingu““(Urbanek, 2010, s. 52).

3.1.1 Vyrobky a sluzby
Produkt mize mit hmotnou podobu, kdy se jedna o vyrobek piesnéji statek, nebo nehmotnou

podobu, kterd se nazyva sluzba (Urbanek, 2010, s. 52).

Vyrobek je vysledkem vyrobni ¢innosti podniku, ktery je nabizen ke smén¢, jehoz cilem je
uspokojeni potieb. Lidé vnimaji vyrobky, a proto by je m¢l zaujmout jiz od prvniho pohledu.
Dale by je mél presvédcCit svymi uzitnymi vlastnostmi a také dal$imi doplikovymi moznostmi
a pridanou hodnotou, které napomohou klientovi k jeho identifikaci a zapamatovani

(Urbanek, 2010, s. 54).

vvvvv

zakaznika, znazornéné na obrazku 3:
1. jadro vyrobku — garant uspokojeni piivodni potieby, pro kterou byl vyrobek kupovén,;
2. zakladni vyrobek — vysledek vyrobni ¢innosti, ktery ma urcité vlastnosti,
3. ofekavany vyrobek — dalsi pfidané vlastnosti a podminky, které klient predpoklada;
4. rozSifeny vyrobek — takové vlastnosti, které pfekonavaji ocekavani zékaznika;
5. potencionalni vyrobek — veskera mozna rozsifeni, kterych muze vyrobek v budoucnu

dosahnout.
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jadro
vyrobku
zakladni
vyrobek
ocekavany
vyrobek
rozsifeny
vyrobek
potencionalni
vyrobek

Obrazek 3 - Déleni vyrobku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, Kellera, 2013, Marketing management

Sluzba je v marketingovém i ekonomickém pojeti nehmotné plnéni, tedy vykonani néjaké
¢innosti, kterou se uspokoji pivodni potieba. Zakladnimi znaky jsou pomijivost
a nehmotnost. SluZzbou miize byt bud’ konkrétni fyzicky tkon napf. umyti vozu, ostiihani

vlast, nebo také nefyzicky ukon typu rady napt. pravni ¢i daiiové poradenstvi.

Oproti vyrobkiim se vSak sluzba silné vaze na jejich poskytovatele a vysledna spokojenost

klienta je touto okolnosti siln¢ ovlivnéna (Everesta, 2017).

3.1.2 Zivotni cyklus produktu
Spolecnosti si vétsinou pieji, aby se jejich produkt prodaval co nejvice a co nejdéle. Snahou je
uvést produkt na trh tak, aby vyvolal zdjem u zadkaznikl a zajistil ndvratnost vynalozenych

prostiedkii. Produkt ma ovSem svou zivotnost, kterd je siln¢ zavisla na okoli, v némz se

pohybuje (Urbanek, 2010, s. 59).

Faze zivotniho cyklu produktu jsou znazornény na obrazku 4. Urbanek (2010, s. 59-60) je

rozdéluje do péti nasledujicich skupin:

1. zavadéni — malo zndmy produkt, kupuji jej zdkaznici, kteti maji radi novinky a nevadi
jim vys$$i cena, podnik investuje velké ¢astky na marketing (reklama, propagace);

2. rust — produkt je stale zndmé;jsi, kupuje ho vice zdkaznikd a ndkupy jsou opakované,
poptavka stoupa, roste téz zisk;

3. zralost — produkt je jiz znamy, je kupovan konzervativnéjSimi klienty, cena mirné

klesa, prodeje vSak stale rostou, vhodna doba pro inovace;
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4. nasyceni — vlivem konkuren¢niho boje klesa cena a celkovy zisk, poptavka stagnuje,
trzni potencidl je vyCerpan;

5. utlum - poptavka klesd, nejsou uspéSné zadné¢ marketingové cinnosti (podpora
prodeje, snizeni ceny), produkt je zastaraly a podnik zvazuje jeho stazeni z trhu bez

nahrady nebo novou generaci ptivodniho statku ¢i sluzby.

Timto cyklem nemusi nutné projit kazdy produkt. Na trhu dochdzi k situacim, ze z faze
nasyceni se mize vyrobek nebo sluzba diky inovacim ¢i dobrym marketingovym aktivitam

vratit do faze riistu a tento postup tieba 1 n¢kolikrat opakovat.

[P——
T
N /

poptavka

L

cas
Obrazek 4 - Zivotni cyklus produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Urbanka, 2013, Marketing

3.1.3 Znacka produktu — Branding

Pojmenovani, s nimZ je spojen jasny vyznam a asociace. Znacka ma zpravidla logo, barvu,
urCity design, ¢i dal$i atributy, které slouzi k identifikaci a zapamatovani. Je nositelem
jedinecnosti a vytvaifi pomyslnou smlouvu se zdkaznikem o poctivé piidané hodnoté
produktu. Evokuje rizna ocekavani a buduje svou povést a pomyslnou hodnotu, ktera je

vyznamna pro firmu a je zpravidla dulezita také pro klienty (Jakubikova, 2013, s. 209).

Kotler a Keller (2013, s. 286-287) dale uvadi pojmy spojené s brandingem:

e Vyznamnost znacky ukazuje, jak Casto a pfi jakych piileZitostech si zdkaznik na

znacku vzpomene.

e Vykon znacky urcuje, jak dobtfe vyrobek nebo sluzba uspokojuje funkéni potieby
Klienta.
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e Image znacky je vyjadieni vnéjSich vlastnosti produktu, jakymi se firma snazi
uspokojit spolecenské ¢i psychologické potieby zédkaznika.

e Posouzeni znaCky vnima néazory zakaznikti dle jejich hodnoceni o naplnéni
puvodnich ocekavani a splnéni uzitku.

e Pocity spojené se znackou jsou emociondlni reakce, které se vefejnosti vybavuji
Vv souvislosti se znackou.

e Rezonance znacky popisuje vztah spjatosti zdkaznika se znackou a zakaznikiv ndzor

na znacku.

., Znacka je to, co vam ziistane, kdyz vam shori fabrika* tekl David Ogilvy, odbornik na

reklamu (Jakubikova, 2013, s. 2010).

3.1.4 Inovace

Inovacni politika je pro produkt velmi dilezitou soucasti. Dokéze jej udrzet v o¢ich zakazniki
stdle chténym a atraktivnim, pfipadné¢ ho dokéze odliSit od konkurence. O inovacich se
v marketingovém pojeti d4 hovofit ze predpokladu, Ze jde pfedev§im o hledani novych
vyrobnich, vyzkumnych, vyvojovych a technologickych postupti, které v souhrnu méni
dosavadni produkt nebo pfichazi s novym vyrobkem ¢i sluzbou podle aktudlnich piani

cilového trhu (Tomek, Vavrova, 2011, s. 196-198).

Tomek a Vavrova (2011, s. 197-198) inovace dale d¢€li na:
1. produktové — uvedeni novych ¢i vyznamné pozménénych produkti;
2. procesni — vyznamné zmény v procesu tvorby produktu;
3. marketingové — nové marketingové strategie (zména designu, obalu, komunikace);
4

organizacni — zmény uvniti spolecnosti (fizeni prace, outsourcing).
Z hlediska stafi, fdze Zivotniho cyklu a technologie produktu se rozliSuji 3 kategorie inovaci.

Produkty zasadné nové jsou na trhu jedinecné, zpravidla jsou charakterizovany velkym
technickym pokrokem a nabizeji nové dosud nezndmé moznosti vyuZziti.

Produkty modifikované piinasSi zmeénu v podobé dalSich ptfidanych vlastnosti, kvalitativni
a technologicky posun.

Produkty analogické souvisi s drobné¢jsimi zménami napt. faceliftem, zménou uzitnych

vlastnosti, mirnym zvySenim hodnoty v o¢ich zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 229).
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3.2 CENA

Vyznamny nastroj marketingového mixu je cena. Formulace cenové politiky a jeji nastaveni
urcuje zpravidla uspéSnost produktu na cileném trhu. Z marketingového pohledu vnimame
cenu jako aktualni hodnotu produktu vyjadienou urcitou finan¢ni ¢astkou, pfipadné jinou
pomérovou hodnotou (barter). Kupujici poté cenu vniméd jako pomér kvality a uzitych
vlastnosti. Tedy kvalita versus cena. Pro podnik je nastaveni ceny zasadni a klicovy bod, je
jeden ze zakladnich pfedpokladi plnéni podnikatelskych cilt. Jelikoz pravé cena a s ni

spojeny budouci vynos je hlavni zdroj zisku (Urbanek, 2010, s. 71).
V tabulce 1 jsou znazornény postupné kroky cenotvorby.

Tabulka 1- Kroky pii vytvareni cenové politiky
Kroky pfi vytvaieni cenové politiky

1. Stanoveni cilii 4. Analyza cen konkurence
2. Urceni poptavky 5. Zvoleni metody tvorby cen
3. Odhad naklada 6. Rozhodnuti o kone¢né cené¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, Kellera, 2013, Management marketing

3.2.1 Cile stanoveni ceny
Cilem cenotvorby je dosazeni nejvyssi mozné prodejnosti produktu. Rozhodujicimi hledisky
muze byt trzni podil, zisk, image znacky nebo hodnota vnimana zdkaznikem. (Urbanek, 2013,

S. 74):

Jakubikova (2013, s. 277-278) uvadi ctyii zakladni cile, které ovliviiuji vysi ceny. Vyvoj
téchto cild se mize v ¢ase meénit v disledku starnuti produktu, zmény situace na trhu ¢i jinych

udalosti. Jejich jasné vymezeni je klicové pro fungovani celé organizace a jejiho smérovani:

Cil preziti je zpravidla kratkodoby, kdy se podnik nachazi v nestabilnim prostiedi nebo
v silné¢ konkurenénim prosttedi. Takové rozhodnuti zajistuje chod firmy na piechodné

obdobi, kdy vySe ceny produktu byva pod celkovymi naklady, tedy podnik prodava se ztratou.

Maximalizace trzniho podilu zabezpecuje firm¢ dominantni postaveni na trhu tak, aby
odradila konkurenci maximalizovat zisk. Diilezité je zde nizk4 pocatecni cena, napt. zavadéci
ceny. V krajnim piipadé dochazi az k likvidaci konkurence. Mize dojit k tzv. dumpingu (cené

pod vlastnimi naklady).
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Maximalizace zisku znamena stanoveni takové ceny, pfi které podnik maximalizuje bézny
zisk, tedy cenu nad hranici celkovych vlastnich nakladd na kalkulaéni jednici, za predpokladu
poptavky na trhu. Zaroven usiluje o neustadlé zrychlovani své cinnosti, aby doslo k co

nejrychlejSimu navratu pocatecni investice navysené prave o zisk.

Vidcovstvi v kvalité zduraznuje jedineCnost a maximalni vyspé€lost produktu. Cena je
zamérné velmi vysoka a dokaze pokryt celkové naklady vykonu, ndklady na vyzkum a vyvoj
a dalsi planované polozky. Hlavnim ukolem je zde stat se lidrem na trhu, ktery ziska

zékaznika vysokou kvalitou produktu a zpravidla také prestizi znacky.

3.2.2 Mikroekonomické zakonitosti a obecné faktory ovliviiujici cenu

Zakladni faktory, které plisobi na tvorbu a vyvoj ceny. Jejich sprdvné nastaveni a pochopeni
je pro kazdou organizaci klicové, aby mohla dosahovat svych cili. Jednd se ptedevsSim
0 zjisténi poptavky po daném produktu a odhad jejiho vyvoje, dale téz stanoveni celkovych

naklada.

1. Zakon nabidky a poptavky
Na obrazku 5 dochazi ke stretu nabidky a poptavky, kde pro nabidku (S) plati, Ze s rostouci
cenou roste nabizené mnozstvi, naopak zakon poptavky (D) tika, Ze s rostouci cenou klesa
poptavané mnozstvi. V misté protnuti obou kiivek se nachazi trzni rovnovaha, tedy idealni
stav, kdy na trhu neni pfebytek ani nedostatek zbozi. Na zdkladé¢ toho Ize stanovit

rovnovaznou cenu (Buchta, Volejnikova, 2014, s. 46-48).

cena
S - nabidka
rovnovazna
cena D - poptavka
mnozstvi

Obrazek 5 - Rovnovazna cena, stiet nabidky a poptavky
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Buchty, Volejnikové, 2014, Mikroekonomie
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2. Cenova elasticita
U riznych druht produktu poptavka jinak reaguje na pohyb ceny. Obrazek 6 ukazuje, ze
vysoka elasticita znamena, ze rostouci cena ma velky vliv na pokles poptdvaného mnozstvi,
naopak nizka pruznost poptavky se vyznacuje tim, ze zména ceny minimalné ovliviiuje objem
poptavaného mnozstvi. Malo elastické jsou zpravidla zakladni suroviny a predméty denni
spotteby. Naopak vysokou elasticitu ma zbozi dlouhodobého charakteru a luxusni zbozi

(Buchta, Volejnikova, 2014, s. 60).

cenove neelastickd poptavka cenove elastickd poptavka

cena
cena

mnozstvi mnozstvi

Obrazek 6 - Cenova elasticita
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Buchty, Volejnikové, 2014, Mikroekonomie

3. Nakladové krivky podniku
Podnik rozliSuje dva zakladni druhy ndkladt variabilni (VC) a fixni (FC). Fixni ndklady se
S objemem vyroby neméni a ptedstavuji pro podnik relativné stabilni naklad. Fixni néklady
se méni s objemem produkce a daji se rozpocitat, tzn. — o kolik naklad navic pfinese dalsi
jednotka produkce. Obrazek 7 znazoriuje linearni pribéh VC, konstantni kiivku FC a jejich

soucet, celkoveé naklady.

nakladv v K¢

Celkové nakladv = FC+ VVC

VC

FC

mnozstvi vvrobkn

Obrazek 7 - Nakladova kiivka podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Obecné faktory
Urbanek (2013, s. 73) dale d¢€li obecné faktory na:
e konkurencni cile;
e strategie firmy;
e legislativu;
e preference zédkaznik;

o stav produktu ve vyrobkové fadé.
3.3 DISTRIBUCE

Dodavani hodnot zakaznikiim je obecné ekonomické oznaceni distribuce. Je to tedy souhrn
jednotlivych kroki a cinnosti, které zajistuji pohyb vyrobkii od vyrobce pies mozné
mezi¢lanky az k cilové klientele. Ukolem distribuce je dorugit pozadovany produkt na misto,
které je pro zakaznika nejvyhodngjsi, v Case, kdy chce mit produkt k dispozici, v potitebném

mnozstvi a vV pozadované kvalité (Jakubikova, 2013, s. 240).

,, Distribuce resi otazku prepravy pri sledovani minimalnich ndkladu. Vyroba a prodej totiz
(az na vyjimky) vétsinou neprobihaji na stejném miste, takze distribuce je nedilnou slozkou

marketingového mixu *“ (Urbanek, 2010, s. 98).

3.3.1 Distribuéni cesty
Distribucni cesty jsou souhrnem vSech jednotlivych tcastnikli a mezi¢lankt, ktefi zajistuji

pohyb produkti od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Slouzi k piekonavani vlastnickeé,

prostorové a Casové bariéry. Obrazek 8 ukazuje moznosti volby cesty od vyrobce po

zakaznika (Urbanek, 2010, s. 86).

Distribu¢ni cesty

Primé
*Prodejni pobocky
*Obchodni zastupci
*Fransiza
*E-shop
Vyrobce Nepfimé Zakaznik
*Velkoobchod
+Maloobchod

Obrazek 8 - Distribucni cesty
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tomka, Vavrové, 2011, Marketing od myslenky k realizaci
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3.3.2 Pfima distribuce
O piimou distribuci se jedna, pokud vyrobce dodava svij produkt piimo koncovému

zékaznikovi (Urbanek, 2011, s. 88).
Tomek a Vavrova (2011, s. 282-283) dale uvadi prvky ptimé distribuce.

Obchodni zastupce je samostatny podnikatel. Nakupuje od spolecnosti produkty, které dale
prodava vlastnim jménem, na svou zodpoveédnost a své ndklady. Jeho odménou je provize,
zpravidla dlouhodobé¢ kooperuje s vice organizacemi. Muze také za vyrobce piejimat aktivity

V ramci propagace a komunikace se zakazniky, kompletaci zbozi, ¢i skladovéani vyrobk.

Obchodni cestujici je zaméstnancem spolecnosti, ktery provadi ptimy prodej. Ma kontakt se
zdkazniky a dokonale zna nabizeny sortiment. Na rozdil od obchodniho zastupce jedna
jménem spolecnosti a jeho odmeéna je stdld mzda navySend o provizi, ktera je v porovnani

s obchodnim zastupcem relativné mensi.

Fransiza je smluvni spojeni v prodeji. Fransizant od fran$izora pfejima jméno spolecnosti,
znacku, logo, know-how a hlavné produkt, ktery déle v nezménéné podobé prodava.
Spoluprace mezi t€émito subjekty je velmi Gzkd. FranSizant musi spliiovat pfedem stanovené
podminky, nasledné odkoupi prava na uzivani celé koncepce a na svou zodpovédnost, tedy

své naklady, podnika.

3.3.3 Neprima distribuce

Produkt je cilovému zdkaznikovi dodavan zprostiedkovateli. Jednd se o jeden ¢i vice
mezi¢lankt, které vstupuji mezi vyrobce a spotiebitele. Mezi¢lanky se zpravidla do vyroby
neinteresuji a prebiraji zbozi k dalSimu prodeji. Existuji vSak také vyjimky, kdy mezi¢lanky

puvodni producenty ovliviuji (Urbanek, 2011, s. 88).

Velkoobchod je firma, ktera nakupuje produkty za ucelem jejich dalsiho prodeje
maloobchodnikiim ¢i jinym zprostfedkovatelim. V nékterych ptipadech je tento distribu¢ni
mezi¢lanek nevyhnutelny, protoze pomahéd pieklenovat Casovy nesoulad mezi vyrobou

a spotiebou.

Maloobchod je zprostredkovatel, ktery pfebira zbozi a prodava ho piimo konecnému
spotfebiteli. Ma podobu specializované prodejny, diskontni prodejny, supermarketu,

obchodniho domu (Urbanek, 2011, s. 89).
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3.3.4 Misto prodeje

Vyznamny vliv na zakaznikovo rozhodovani ma misto prodeje, jehoz spravna volba je
strategicky velmi dtlezitd. Z hlediska prostorovych a mistnich dispozic se jedna piedevsim
0 ptijemnou lokalitu, dostupnost, nebo zajimavy interiér prodejny, poskytujici dostatecny
komfort. Klicovym prvkem v misté prodeje je profesionalni personal, ktery zajistuje dobrou
atmosféru, kterou klienti ocenuji tim, ze se na takové misto radi vraci a doporucuji ho. Dobry

prodejce muze produktu piidat dalsi hodnotu (Jakubikova, 2013, s. 266).

3.4 KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je fizené informovani a pfesvédCovani cilovych skupin, s jejiz

pomoci firma dosahuje svych marketingovych cilii (Karlicek, 2016, s. 10).

3.4.1 Komunikac¢ni cile
Stanoveni komunikaénich cild je dilezité pro efektivnost celé kampané. Cile je vhodné

formulovat jako hodnotici kritéria, aby bylo patrné, co a kdy mélo byt dosazeno. (Karlicek,

2016, s. 12).
Karlic¢ek (2016, s. 12-16) dale uvadi konkrétni komunikacni cile:

Zvyseni prodeje je velmi komplikovany cil, jelikoz sobjemem prodeje souvisi cely
marketingovy mix a marketingova komunikace mizZe byt pouze podplrnym prostredkem za

predpokladu, ze ostatni faktory (cena, distribuce, kvalita produktu) jsou spravné nastaveny.

ZvySeni povédomi o znacce predpokladd, ze znama znaCka se bude prodavat vice, bude

oblibengjsi a 1épe zapamatovatelna.

Ovlivnéni postoju ke znacce a zvySeni loajality se méni v ase. Spolecnost se snazi tvofit
image znacky, zlepSuje jeji povést, ¢imz se snazi zvysit preferenci oproti konkurenci.
Spojenim riznych atributl se firma snazi v klientovi vzbudit diivéru a zalibit se. Ve chvili,
kdy zakaznik za¢ne mit znaCku rad a odebirat jeji produkty zafind organizace marketingovée
pracovat na posileni loajality. Snazi se v zékaznikovi vzbudit divéru, zvysit oblibenost, coz

muze napomoci, aby zdkaznik zlstal loajalni a nepfesel ke konkurenci.

27



Sdéleni

Marketingové sdéleni by mélo vyvoldvat touhu po poznani, ptipadné¢ zmeénu postojlii a nazort
u cilové skupiny. Pfedné¢ by mélo posluchace zaujmout, byt spravné pochopeno a nakonec

také presvédcit (Karlic¢ek, 2016, s. 23).

Zaujeti cilové skupiny je zdsadnim krokem. Lidé reaguji na riizné stimuly a jejich intenzitu,

proto je vhodné, aby sdéleni bylo atraktivni, zabavné, dobfe umisténé a nezvyklé.

k danému produktu a znadce, jinak mize byt efekt sdéleni mizivy. Spatnym piikladem miize
byt legendarni reklama ,,Bobika®“, kterd zaujala Sirokou vefejnost, jen malokdo ji umél
propojit se znackou (Horacek, 2015). Takové situaci se fika upifi efekt. Proto je vhodné, kdyz

si spole¢nost vytvoii osobity styl komunikace a ten pouziva konzistentné a dlouhodobé.

presvédcit klienta o kvalité produktu. Nastroje na relativné trvalé piesvédceni mlzou byt
faktické argumenty, nazory odborniki, tvare zndmych osobnosti nebo jen a pouze chytlavy
slogan. Piikladem ptesvédceni cilové skupiny bez nutnosti investice do drahych nastroju je
znacka téstovin Panzani. Tato spolecnost v roce 2006 vytvofila reklamni kampan se sloganem
Panzani nikdy nelepi. Dodnes tyto téstoviny maji nalepku ,,ty, co nikdy nelepi (Effie awards,
2006).

3.4.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixu, kterd je vyhradné
zamé&fena na komunikaci a propagaci. Jeho ukolem je seznamit cilovou skupinu s produktem
a piesveédcit ji o nakupu. Komunika¢ni mix buduje povédomi o znacce a pomaha organizacim
Iépe poznat potencionalniho zakaznika a jeho pfani. Obrazek 9 znéazoriiuje novodoby
marketingovy mix, kdy se jednotlivé slozky propojuji s online marketingem (Jakubikova,
2013, s. 299).
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Karlicek (2016, s. 183) ve své knize publikuje, ze vlivem internetu se zmeénila podoba

komunika¢niho mixu a kazdou slozku vice ¢i méné ovliviluje online prostredi.

Reklama
Osobni Podpora
prodej prodeje
marEIé(?[?rEg a Public
sponzoring relations
Piimy
marketing

Obrazek 9 - Komunika¢ni mix
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ka, 2016, Marketingova komunikace

Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
pomoci médii. VyznaCuje se vSudypfitomnosti, expresivnosti a zpravidla kreativitou.
Problémem vSak muze byt pfeplnénost reklamou, kdy poslucha¢ reklamu zdmérné ignoruje

(Kotler a Keller, 2013, s. 530).

Reklamni sd€leni podporuje dlouhodobou image (vanocni reklamy Coca Cola) nebo
kratkodoby narist prodeje (Alza — black Friday). Dlouhodob¢ vsak slouzi k budovani znacek

a ovliviiovani postojt k ni (Karlicek, 2016, s. 49).

Karlicek (2016, s. 52-64) dale d¢li reklamni reklamu dle médii na televizni, rozhlasovou,

tiskovou a venkovni a online reklamu.

Televizni reklama je nejsilngjsi ¢asti reklamy, je dostupna Sirokému okoli posluchac¢t. Cena
za televizni reklamu je zpravidla vysoka a odviji se od vysilaciho ¢asu a frekvenci vysilani.
Nejlukrativnéj$i obdobi pro umisténi reklamy v televizi je béhem ,,prime time* tedy v dobé

nejvetsi globalni sledovanosti od 17:30 do 23:30 hod.

Rozhlasova reklama je podpirné reklamni médium a t€zi z pestré sité rozhlasovych stanic.
Je idealni v kombinaci s dal$imi propagacnimi médii. Globaln¢ lidé radio poslouchaji
Vv rannich a odpolednich hodinach, méné vecer. Firma zna svou cilovou skupinu zakazniku
adle toho vybere stanici, jejiz obvykli poslucha¢i maji stejné spoleéné prvky jako
potencionalni zakaznici. Rozhlasova reklama je finan¢né dostupna i pro mensi podniky.

29



Tiskova reklama je i pies soucasny trend poklesu prodanych tiskovin stale uzivana Do
budoucna se vsak dd ocekdvat, ze bude na ustupu. Ma podobu klasickych inzerati ¢i
komer¢nich advertoriald, které ptisobi jako redakéni text, jednd se vSak o reklamni sdéleni.
Dle umisténi je vhodné zvazit, zda ma vyznam inzerovat v celostatnich titulech nebo spise

Vv regiondlnich vytiscich. Cenov¢ je rozdil mezi celostatni a regionalni inzerci v tisku znacny.

Venkovni reklama je souborem vsech outdoorovych a indoorovych médii, tedy billboardy,
LED displeje, potisky, nastiiky, reklamni plachty, bannery a dalsi. Takova reklama se htife
zaméeiuje na urcité skupiny, spiSe se vyuziva pro Siroké segmenty vetejnosti. Cileni se

vyuziva spiSe na misto, tedy regionalni zacileni.

Online reklama ma zna¢nou vyhodu v podobé¢ cileni. Vysoka fragmentace a neustaly pohyb
V internetovém prostiedi je vyhodou pro cileni na konkrétni skupiny lidi, jejichz spole¢né
znaky se zde daji specifikovat velmi konkrétné a vytvofit si dokonale ptfesnou cilovou
skupinu. Nespornou vyhodnou tohoto média je méfitelnost. Lze sledovat, jak je reklama
zobrazovana. Internet je ovSem reklamou pichlcen a klasické internetové reklamni bannery

lidé casto ignoruji.
Podpora prodeje

Karli¢ek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako kratkodobé podnéty pro zéakaznika
K poznani a naslednému nakupu produktu. Je idealnim nastrojem v kombinaci s ostatnimi
slozkami marketingového mixu. Sou€asné uziti podpory prodeje a ptimého marketingu vede
Kk cilenému kontaktu pfimo na daného zakaznika, poté je dulezité zvolit nastroj podpory

prodeje a komunikac¢ni prostiedek, kterym bude nejvhodnéjsi zakaznika kontaktovat.

Kotler (2007, s. 882-883) zminuje dulezité nastroje podpory prodeje. Jsou to predevsim
vzorky, kupony, rabat, zvyhodnéna baleni, bonusy, slevy, reklamni pfedméty nebo prodejni

soutéze.

Public relations

Primarnim cilem PR je ve tvofeni image a souladu s okolim dané firmy, ¢i instituce. Velikost
prodeje tento komunika¢ni nastroj ovliviiuje minimaln€. Jednd se o seznamovani Siroké
vefejnosti s ¢innosti podniku, vizemi, cili, vysledky a zpravidla také komplexnim spektrem

produktového portfolia (Karli¢ek, 2016, s. 119).
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Mezi nastroje PR se fadi (iPodnikatel.cz, 2011):

e Publikace (vyro¢ni zprava, brozury, materialy o hospodafeni spole¢nosti);
e Medialni zpravy o firmé (tiskové zpravy, publicita);
e Akce (vefejné nebo vnitrofiremni);

¢ Firemni kultura (lobbing, CSR).

Piimy marketing

Direkt marketing se vyznacuje cilenim pfimo na klienta, ¢im je konkrétnéjsi, tim vice miize
podnik poznat potieby zdkaznika a dle nich mu individualné nabizet produkty. Je aktudlni
a interaktivni, a podle reakci adresata se mize sdéleni ménit. Vyuziva se predevsim telefon,
email a socidlni sit¢ Kpifimé komunikaci, tedy vytvofeni oboustranného dialogu

s potencionalnim kupujicim (Kotler a Keller, 2013, s. 532).

Databaze zakazniki je pro piimy marketing klicovy prvek. SlouZi pro zpétné a dopiedné
analyzy. Spolecnosti sbiraji data od svych klientd a ty dasledné tiidi a seskupuji. Databaze
klientli obsahuje potfebné informace, dle kterych je mozné zakaznika identifikovat a zaradit
do né&jaké skupiny. Nasledné je klient kontaktovan s pfesnou a cilenou nabidkou piimo pro
n¢j. Ve spolupraci s podporou prodeje mohou vznikat vérnostni ¢i agregované programy,
které shromazd'uji osobni data klienta, ale také frekvence nakupi, konkrétni nakoupené zbozi,

zpusob platby, online chovani atd. (Karlicek, 2016, s. 74).

Emailing je nejrozsifenéj$im nastrojem direkt marketingu. Pfesné nabidky s individualnimi
cenami, selektované katalogy a rtzné akcni nabidky jsou pfijemcim stavény dle jejich
preferenci. Emailing je cenové dostupny, ovSem v poslednich letech jiz uZivatelé emailovych
uctd maji rozttidénou ,,primarni postu* a hromadné emaily, ptipadné€ spamy. To vede k slabsi
odezvé potencionalnich kupujicich, proto jsou zde dal$i nastroje v podobé telemarketingu
(telefonovani prostiednictvim call center) a mobilniho marketingu (SMS), ptipadné

teleshopping (Karlicek, 2016, s. 82, s. 89).

Osobni prodej

Interakce prodejce a zakaznika tvaii v tvar je dle Kotlera, Kellera (2013, s. 532) velmi
efektivnim nastrojem komunika¢niho mixu, za ptedpokladu, ze zakaznik poptava produkt

a ma zajem se s nim seznamit.
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do takové jednotnosti jako ostatni slozky komunika¢niho mixu. Ovsem specificky pfistup
kazdého prodeje, znalosti pfani a potieb zakaznika a rtizné reakce na podnéty tvoii vzajemny
vztah mezi prodejcem, potazmo celou firmou, a zakaznikem. Dobry zaméstnanec piidava
produktu dals$i hodnotu. Nevyhodou osobniho prodeje je pomérné zna¢na finan¢ni nakladnost

(Karlicek, 2016, s. 161).

Event marketing a sponzoring

Tyto dva nastroje posiluji asociace znacky tim, ze ptevadi symboliku reklamnich kampani do
realného Zivota. Spolec¢nost vyuzivanim téchto nastrojii zvySuje image znacky a svych

produktu (Karlicek, 2016, s. 144, s. 151).

Sponzoring je cilena spoluprace, kdy sponzorovany dostava penézni platby, dary, sluzby ¢i
vyrobky dané organizace, za které je ochoten poskytovat protisluzbu. Protisluzba mize mit
ruznorodou podobu. Od pouhého uvedeni sponzorské firmy ¢i loga, pfes povinnost ucasti
nariznych akcich, ptidavani fotografii s produkty dané znacky az po protisluzby typu
vymeény. Sponzorska organizace diky témto aktivitdm zvySuje zndmost znacky, zlepSuje svou
image anapomaha své oblibenosti a pozitivnimu pfijeti od svého okoli, coz zpravidla
napomaha zvySeni obratu, trZzniho podilu a zisku. Sponzoring rozhodné€ neni mecenasstvi

nebo charitativni ¢innost (Tomek, Vavrova, 2011, s. 255).

Event marketing je relativné novy komunikaéni nastroj, ktery dopiava dosahnout
emocionalni spojeni spotiebitele s danym produktem. V ptfibyvajici rovnosti produktl
a minimalni technické diferenciaci event marketing dokdze na zaklad& zazitku a naslednych
emoci pomoct spotiebiteli v rozhodovani. Ukolem je zde spojit ziskany prozitek s produktem
a znackou a pomoci toho docilit k subjektivni diferenciaci produktu kazdym zakaznikem

zvlast (Tomek, Vavrova, 2011, s. 259-260).

Online komunikace

V navaznosti na obrazek 9 a pifedchozi komunikacni néstroje Karlicek (2016, s. 183)
poznamenava, ze rozSifenim internetu se méni podoby jednotlivych disciplin komunikace
a propagace a diky tomu se online komunikace propojuje vice ¢i méné€ s ostatnimi ndstroji
komunika¢niho mixu. Pomoci vnitiniho a vnéjSiho sdileni se provadi vétSina aktivit podniku.
Vyhodou online komunikace je piesné =zacileni, personalizace, interaktivita, snadna

méfitelnost G€innosti za ptiznivé naklady.
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Karlicek (2016, s. 184, s. 196) dé€li nastroje online komunikace na webové stranky a online

socialni média.

Webové stranky jsou primarnim nastrojem internetové prezentace firmy, kde je spolecnost
piestavena, jsou zde o ni uvedené potfebné kontaktni informace a je zde ukazano produktové
portfolio.

Online socialni média jsou naopak interaktivni nastroje, kdy spolecnost zalozi svou stranku,
kde prezentuje sebe a své produkty, piipadé pomoci dalSich osob, za téelem zviditelnéni

znacky a produktu. Pomoci sdileni a své celkové oblibenosti stranka ziskava ,,followery*.
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4 MARKETINGOVE CINNOSTI VE ZKOUMANEM PODNIKU

Tato kapitola je zaméfena na spolecnost, ve které byly marketingové ndstroje zkoumany.
Konkrétné se zabyva strategickym marketingem podniku, analyzou marketingového
a komunika¢niho mixu, analyzou konkurence a zhodnocenim ptisobeni eventi na prodejnost
a PR. Finalni ¢asti této kapitoly jsou navrhy na vyuzivani marketingovych nastroju, které dle

vysledkd analyz spolecnost uziva nedostate¢né nebo viibec.

Pro nésledné zkoumani marketingovych nastroji ve vybraném podniku se bude prace zabyvat
pfedeviim hlavni ¢innosti organizace, tedy prodejem novych vozii SKODA. Autor prace
provedl vedeny rozhovor s managementem spolecnosti, ktery je dostupny v pifilohdch —
Ptiloha A.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Porsche Inter Auto CZ spol. s. r. 0.

Porsche Inter Auto (dale ,,PIA*) je importérem koncernovych znafek s vyhradnim
zastoupenim znacek Bentley a Lamborghini. Je nejvétsim prodejcem vozi Volkswagen, Audi,
SEAT a SKODA v Ceské republice.

Celkové zaméstnava vice nez 900 zaméstnancii, ktefi prochazeji systémem odbornych
$koleni. M4 mezinarodni zastoupeni v deviti evropskych zemich, krom& Ceské republiky se
jedna o Rakousko, Italii, Slovensko, Polsko, Chorvatsko, Rumunsko, Slovinsko a Mad’arsko.

Mateiska spolecnost Porsche Inter Auto sidli v rakouském Salzburgu.

Spolecnost ptisobi na ¢eském trhu od roku 1992 a za tuto dobu se sit’ provozoven rozrostla na
celkovych 11 pobocek. Nema celorepublikového konkurenta, ostatni dealefi provozuji svoje

sit€ na izemi pouze jednoho regionu (Porsche Inter Auto CZ, 2016).

PIA nabizi zdkaznikiim sluzby:

e prodej a financovani novych a ojetych vozi,

e prodej a servis fleetovym zékaznikiim;

e prodej originalnich nahradnich dili a pfisluSenstvi;
e vykup ojetych vozi;

e zarucni 1 pozarucni servis, pneuservis;

e pojisténi vozi;

e ostatni servisni prace a dopliikové sluzby.
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4.2 Zkoumana pobocka Porsche Hradec Kralové

Porsche Inter Auto v Hradci Kralové je odStépnym zavodem organizace Porsche Inter Auto
CZ. Krélovéhradecka spolec¢nost se nachdzi v centru mésta v aredlu o celkové plose 9 077 m?.
Cinnosti spole¢nosti je (Porsche Inter Auto HK, 2016):

e autorizovany prodej vozti SKODA;

e autorizovany prodej uzitkovych vozi Volkswagen;

e servisni prace na koncernovych znackach;

e prodej originalnich nahradnich dilt a pfislusenstvi;

e autorizovany prodej ojetych vozi - DAS WELTAUTO.

Hlavni &innosti podniku je prodej vozii SKODA a poskytovani servisnich sluzeb pro
koncernové znalky, konkrétné vozy Audi, SKODA, SEAT a Volkswagen. PIA HK je
autorizovanym dealerem novych vozl, ktery musi spliiovat fadu podminek, aby si udrzel
akreditaci pro prodej a servisni tkony. Dalsi doplinkové Cinnosti v PIA HK jsou prodej
uzitkovych vozii VW, prodej nahradnich dila a ptislusenstvi a program DAS WELTAUTO.

4.2.1 Management a Fizeni

Porsche Hradec Kralové je osmou provozovnou skupiny Porsche Inter Auto v Ceské
republice. Od svého zalozeni v roce 2011 prodala jiz vice nez 10 000 novych a ojetych vozi,
ma 38 zaméstnanct a vice nez 150 stalych zakaznikd. Spole¢nost PIA CZ zastava nazor, ze
zamé&stnanci a zékaznici se maji pfi osobnim styku citit pfijjemné. Diky tomu mohou

pracovnici vyvinout veskery svilij potencial, soustiedit se na klienta a splnit jeho pozadavky.

PIA HK pouziva liniovou organizacni strukturu, kterd by se piesnéji dala urcit jako jedno
liniova $tabni. Jeji podoba je znazornéna na obrazku 10. Organizacni struktura je ramcové
doporudena internimi predpisy, stejné tak jako rozsah zaméstnanct. Stab (personalistika
a marketing) je zde skutecné maly, ovSem splituje svou definici, tedy poradensky utvar,
specializujici se na urCitou problematiku, ktery nema piimé podfizené a rozhodovaci
kompetence. V kazdém odstépeném zavodu je fidicim organem feditel pobocky, zodpoveédny
za komplexni vysledky odlouceného pracovisté. Vedouci prodeje vozi zodpovida za prodejni
vysledky a vede tym prodejcti. Vedouci servisu ma na starosti celkové technické zazemi
spolecnosti od pfijimani vozl pfes servisni prace az po administrativu. Spole¢nost vyuziva

skutecnosti, ze kazdy podfizeny mé pouze jednoho nadiizeného. Rozpéti vedeni je zde
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pomérné uzké, a proto ma kazdy vedouci dostatek moznosti vést tym lidi dle jeho schopnosti,

aby bylo dosahovano podnikovych cilti (Porsche Hradec Kralové, 2017).

PORSCHE o

HRADEC KRAILOVE

marketing /
personalistika

[progejce Sxopa [prodejceov |

pfifimaci technici

administrativa vedouci skiadu

|prodejce SkoDA [prodejceov |

[Frijimaci technik__| |skiadnik | |prodsice SkoDA

I
]
] [sidnik | [prodsice SkopA | [nékupziov |
I
I

[PFijimaci technit._ | [skaanik | [prodejce v

|Prilimaci technik |

disponentka

Organigram zaméstnanci Porsche Hradec Kralové

Obrazek 10 - Organiza¢ni struktura PIA HK
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dokumentu PIA HK, 2017

4.2.2 Strategicky marketing

Spolec¢nost Porsche Inter Auto je mezinarodni organizace pisobici v deviti evropskych
zemich. Poslanim spole¢nosti je poskytovani kvalitnich produktd a sluzeb zakaznikdm.
Organizace vytvaii zna¢né usili, aby byla divéryhodnym, spolehlivym a spolecensky
odpovédnym partnerem. Proto ma PIA jednotnou identitu, jasné cile a vize, zakladni ramcovy
plan pro marketingové Cinnosti, eticky kodex a jasné podminky pro profesionalni pfistup

napti¢ Evropou.

Zakladni vizi celé spolecnosti je dosazeni a dlouhodobé udrzeni pomysiného titulu
nejvyznamnéjsiho importéra novych koncernovych vozli v Evropé. Kazda pobocka tak mé
jasna pravidla a doporuceni, aby jeji marketingova cinnost byla v souladu s korporatni
identitou. Jednotlivé cile a marketingové strategie voli odstépené zavody PIA CZ podle svych
potieb, ale vzdy v souladu s globalnim poslanim a vizi. Jedna se pfedev§im o dlouhodobé

udrZeni ziskovosti, ristu podilu na trhu a zvySovani poc¢tu vérnych zékazniki (Pazderkova,

2018, Priloha A).
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Marketingova strategie a cile

PIA HK nasleduje poslani a vize skupiny Porsche Inter Auto. Strategii pro odstépny zavod
v Hradci Kralové je poskytovat nejvyssi moznou péci zakazniklim, kteti zde budou své vozy
kupovat a nasledné také vyuzivat servisni sluzby. Vzhledem k totoznému produktu, ktery
nabizi pfimi konkurenti, nemiize spolec¢nost diferencovat tuto slozku marketingového mixu,

a proto se snazi prevazn¢ o budovani dobré povésti a tvorbu stabilni zakaznické flotily.

Marketingové cile v aktualnim obdobi:
e udrZet a posilovat ziskovost (snizovat zbytné propagacni naklady, neplytvat,
pozitivné€ ovliviiovat prodej);
e navysit trzni podil (nabidnout konkuren¢ni vyhody, vyuzit moznych piilezitosti);
e budovat dobré jméno znaclky (PR, sponzoring a partnerstvi, predvadéci akce
a vystavy vozil);
e hledat nové potencialni zakazniky a pecovat o ty stalé (uzivat vhodné komunikaéni

prostfedky a nastroje komunika¢niho mixu).

Marketingové planovani

Zékladnim bodem pro veSkeré marketingové Cinnosti je marketingovy plan, ktery spole¢nost
tvofi roéné a jeho podoba je ovlivnéna celkovou uspé€snosti pobocky za minuly rok. V ramci
tvorby marketingového planu chce PIA HK dosahnout vytycenych cilii, dodrzet podminky
matefské spolecnosti, nasledovat korporatni vize a napliiovat poslani skupiny Porsche Inter

Auto.

Konkrétni marketingové c¢innosti plan specifikuje na propagaci a komunikaci, cenové
nabidky, uvadéni novych modelll na trh, moZzné ptredvadéci akce, sponzoring a partnerstvi.
Pokud organizace predpokladd, Ze jednotlivé marketingové akce pfinesou dostate¢né
vysledky, zpravidla do takovych programt investuje. Z hlediska vysledkti spole¢nost sleduje
predevsim ziskovost, prodejnost, podil na trhu, vérnost zdkaznikd a PR (Pazderkova, 2018,

Ptiloha A).

Marketingovy rozpocet

Kazdy odstépny zavod PIA ma vlastni marketingovy rozpocet (VMR) jehoz vySe se odviji od
uspésnosti pobofky za minuly rok a jeho obsah dle marketingového planu. Konecny
marketingovy rozpocet ma podobu tabulky, do které jsou jednotlivé rozepsané planované

mesicni ndklady na konkrétni ¢innosti (Pazderkova, 2018, Ptiloha A).
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Hlavnimi ¢innostmi PIA HK dle ndkladovych polozek na marketing jsou:
e partnerstvi;
e vystavy vozu;
e eventy — prezentacni akce;
e media (tisk, radio, internet);
e outdoor (billboardy, bannery, naviga¢ni tabule);
e reklamni predméty;

e ostatni (polepy, grafické prace).

Z:iakladni vzorec pro vypocet VMR
VMR 2018: 0,5 % ze sumy obratu prodeje novych vozi v K¢ 2017 + 0,5 % ze sumy obratu
servisu v K¢ (prace a dily) 2017.

Marketingova podpora od SKODA AUTO a. s.

Marketingova podpora (MP) je soucast marketingového a finan¢niho planovani kazdého
prodejce SKODA. Je stanovena stejné pro viechny autorizované autosalony po celé Ceské
republice. Na jedné stran¢ nabizi pii splnéni podminek kompenzaci vlastnich nakladi a na
strané druhé ptikazuje dealerovi vozi proinvestovat sumu na propagaci prodavanych vozi,
aby si udrzel akreditaci autorizovaného prodejce a servisu. Vychdzi z prodejii novych vozl
a provedenych servisnich tkonli za minulé ucetni obdobi, resp. minuly kalendaini rok.

Vyplaci se zpétné za kazdé pololeti (1. — 6. mésic, 7. — 12. mésic).

Vzorec MP Prodej 2018: (1 000 K¢ x pocet prodanych vozi RETAIL 2017 + 250 K¢ x
prodanych vozti FLEET 2017).
Vzorec MP Servis 2018: Pocet prichodt servisem 2017 x 7 K¢.

Aby se jednalo o marketingovou akci, ktera spliiuje podminky SKODA AUTO, musi byt
naplanovana ve VMR a jejim zakladnim poselstvim musi byt znatka vozu, tedy SKODA,
nikoli znacka prodejce. Dealer muze své logo a ndzev do této akce zapojit, vzdy ale pouze na
urcité, méné¢ vyznamné misto. Marketingova podpora dovoluje umist'ovat logo na billboardy,
letdky ¢i bannery do pravého nebo levého dolniho rohu a zaujmout maximalné 10 %
z celkové mozné plochy. Touto podporou muize byt spolufinancovdna reklama do médii
(rozhlasova, tiskova), outdoorova reklama, vystavy a predvadéci akce. Musi byt vzdy zpétné

vykdzéana a to maximalné¢ do 3 meésicii po jejim ukonceni.
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Pokud spole¢nost splni podminky pro ¢erpani marketingové podpory od SKODA AUTO,
muze tak do svého rozpoctu piinést zna¢nou sumu penéz, kterd ji z ¢asti pokryje vlastni

naklady (Pazderkova, 2018, Ptiloha A).

4.3 Marketingovy mix

vvvvvv

nastroji marketingového tizeni. Dle korporatnich vizi a strategii si kazda pobocka tvoii
vlastni marketingovy mix, jehoz ovliviiovani je do znacné miry slozité. Produkt ma
spolecnost pievzaty, pficemz mladoboleslavska automobilka mé jasné dané podminky pro
jednotlivé prodejce vozii SKODA. Sluzby maji jasné danou podobu, ceny se daji ovliviiovat
jen minimaln¢. Mistem pro vyniknuti PIA HK a moZnosti individualizace oproti konkurenci

je hlavné na poli propagace a komunika¢niho mixu.

4.3.1 Produkt
Zakladni produkt méa spoleénost prejaty od mladoboleslavské automobilky SKODA, ktera
spadd do koncernu Volkswagen. V Ceskych méstech Kvasiny, Mladd Boleslav a Vrchlabi

vyrabi firma SKODA AUTO nejprodavangjsi vozy v Ceské republice.

Vyrobkové portfolio:
Aktualné nabizi SKODA AUTO prostfednictvim jednotlivych prodejcti 7 modeld v riiznych
karosarskych variantach. Podoba zdkladnich sedmi modelt je zobrazena na obrazku 11.

Celkem tedy nabizi az 39 moznych kombinaci (SKODA AUTO, 2018):

e CITIGO — malé méstské auto (hatchback);

e FABIA — univerzalni kompaktni rodinny viiz (hatchback, kombi);

e RAPID - velké auto za rozumnou cenu (liftback, hatchback);

e OCTAVIA —nejprodavangjsi rodinny a zaroven firemni vz (liftback, kombi);

o KAROQ - kompaktni SUV, viiz uréeny pro rodiny, auto roku 2018;

o KODIAQ - velké az sedmimistné SUV uréené pro cestovani a rodiny vyzadujici
dostatek prostoru a komfortu;

e SUPERB - vlajkova lod’, reprezentativni viz poskytujici maximalni komfort

(liftback, kombi).
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Nase modely

CITIGO FABIA

OCTAVIA

=0

KAROQ KODIAQ SUPERB

Obrizek 11 - Modely SKODA

Zdroj: SKODA AUTO, 2018, Modely

Karosaiské verze modelid SKODA:

hatchback — maly vz se splyvajici zadi (tfi nebo pétidveiovy);

liftback — kompaktni pétidvetovy viiz s méné splyvavou zadi, paté dvéfe vyklopné
veetné zadniho okna;

kombi — viiz s prodlouzenou linii stiechy a velkym zavazadlovym prostorem;

SUV - sportovné uzitkovy viiz, mé zvyseny podvozek, robustni vzhled a kabinu

posazenou vyse.

Specialni modely a edice:

Scout — dprava vozu pro nezpevnéné cesty, oplastované dily karoserie, podvozek
a tlumice upravené pro jizdu mimo asfalt, pohon 4x4 (OCTAVIA, KODIAQ);
Scoutline — outdoorova edice — oplastované dily karoserie (FABIA, RAPID);
Sportline — sportovni edice — wvnitini a vné&j$i sportovni dopliky (SUPERB,
KODIAQ);

MONTE CARLO - designova edice — sportovné emotivni dopliiky pro kompaktni
vozy (CITIGO, FABIA, RAPID);

RS — sportovni model, tvrd$i tlumice, podvozek odladény pro rychlou jizdu,
exteriérové a interiérové sportovni prvky a loga RS (OCTAVIA);

G-Tec — verze automobilu s pohonem na zemni plyn — CNG (CITIGO, OCTAVIA).
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Kazdy model ma sviij vlastni katalog s nabidkou motorizace, karosatské verze, moznosti
specialnich modeld, vybavové stupné a jednotlivé polozky piiplatkové vybavy. Zékaznik ma
na vybér z benzinovych a vznétovych motort vyvinutych koncernem VW. Jedna se o motory
TSI, MPI (benzin) a TDI (nafta). U vybranych modeli je mozné volit automatickou
ptevodovku DSG.

Vyvoj

SKODA AUTO své modely priib&Zné inovuje a po tfech az &tyfech letech nechava kazdy
model projit faceliftem. Po dalSich tfech letech nastupuje model novy. Bud’ pod stejnym
nazvem (OCTAVIA - aktudln¢ 3. tfada) nebo pouzije novy nazev (KAROQ — nastupce
SKODA YETI). Vzhledem k tomu, e mladoboleslavska automobilka spada do koncernu
Volkswagen, je vyvoj vozii SKODA silné ovlivnén némeckym managementem. Na jednu
stranu tato skutec¢nost pifinasi pouze evolu¢ni vyvoj modeli za pfedem stanovenych

globalnich podminek, na stranu druhou je vSak koncern VW garantem kvality a spolehlivosti.

Branding

Znacka Volkswagen piestavd byt vyhleddvanou svétovou znackou vozi. Je to predevSim
kvali kauze DIESELGATE, kdy techni¢ti inZenyii Volkswagenu zdmérné instalovali do
naftovych vozli komponenty, které poznaly, kdyz byl vz na kontrole méteni vyfukovych
emisi. Tyto sou¢astky umély vysi emisi CO; ovlivnit, a tak v realu naftové motory mély vétsi
uhlikovou stopu, neZ papirové vyrobce garantoval. Lidé tak ztratili ke znac¢ce divéru. A to je
Sance pravé pro &eskou automobilku, protoze vozy SKODA jsou oblibené nejen v Evropé, ale
diky novym velkym modeliim také na trzich v Asii. Proto vedeni vklada v tuto znacku velké
nadgje i pro trh v USA. Koncern VW tuto skute¢nost vede v patrnosti a do budoucna planuje

pracovat na globalni znamosti znacky SKODA (Nyvlt, 2018, Ptiloha A).

Servisni prace
Dal§im produktem podniku PIA HK je poskytovani servisnich sluzeb na koncernovych

vozech, jednd se o vybrané zna¢ky Audi, SEAT, SKODA a Volkswagen.

Jedna se o autorizované sluzby, kdy kralovéhradeckd pobocka vlastni akreditace od
jednotlivych znacek, Ze spliiuje podminky pro autorizovany servis, a mize tak tyto ¢innosti

provadét.
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Servisni tikony Porsche Inter Auto HK déli na (Porsche Inter Auto HK, 2016):

e komplexni zarucni a pozarucni servis;
e karosarské prace;

e lakovna;

e  express servis;

e pneuservis - moznost uskladnéni kol;
e stk a méfeni emisi;

e pick-up servis;

e vyfizeni pojistnych udalosti;

e myti a ¢isténi vozl,

e service mobil.

Nahradni dily a prisluSenstvi

Spole¢nost prodava originalni nahradni dily a pfislusenstvi ptimo v prostorach showroomu.
Zakaznik si tak muze z prisluSenstvi zakoupit koberecky do vozu, autokosmetiku, stfe$ni
nosi¢e, box apod. Nahradni dily je mozné kupovat jako jednotlivé dily a soucastky s sebou

nebo si je nechat na viiz namontovat piimo v autorizovaném servisu PIA HK.

4.3.2 Cena

Porsche Hradec Kralové nakupuje vozy p¥imo od vyrobce SKODA AUTO a. s. Vzhledem
Kk tomu, Ze oficialni ceniky vozi jsou jasné dany vyrobcem, ma prodejce pomérné malé pole
pusobnosti na jeji ovlivnéni. Kazdy model spole¢nost nakupuje od vyrobce levnéji nez za
oficialni cenikovou cenu, rozdil mezi cenou nakupu a prodeje je jeho provize. Pii objednani
a odbéru vice kusu je provize vétsi. Kazdy dealer ma dle smluv jasné podminky pro dodani

vozl od vyrobce a konkrétni podminky se stanovuji dle objemu prodeje za ptredchozi rok

(Nyvlt, 2018, Ptiloha A).

Prodejce poté pracuje s cenou jako s pevné danym nastrojem a jeji koneéné ponizeni je na
ukor vlastni provize. PIA HK nastavuje podminky pro aktualni cenové zvyhodnéni modela

a dalsi bonusy (Porsche Inter Auto HK, 2016):
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Hotovostni platba
e Mobilita plus (Prodlouzena zaruka Slet/ 100 000 km) ZDARMA,;
e Bonus 15 000 K¢ za vykup VaSeho ojetého vozidla.
Spotiebitelsky ivér od SKODA Financial Services
e Mobilita plus (Prodlouzena zaruka 5let/100 000 km) ZDARMA;
e Bonus 15 000 K¢ za vykup Vaseho ojetého vozidla;
e Predplaceny servis (5 let/60 000 km) ZDARMA nebo SKODA originélni piislusenstvi
v hodnot¢ 20 000 K¢.

Moznou individualizaci ceny je fleetovy prodej. Tedy prodej pro velké spole¢nosti, které po
autosalonu poptavaji do své firemni flotily nékolik vozl. Zde je tvorba ceny proménnd a tesi

se individualné s kazdym odbératelem dle velikosti zakazky.

Dulezitym bodem u ceny je financovani nového vozu. Difive méli zdkaznici na vybér tii
moznosti. Zaplatit viiz ze svych penéz, nebo prostiednictvim autosalonu zazadat o avér ¢i
finan¢ni leasing. Aktudlnim vyvojovym trendem pii pofizovani vozu je vSak vyuzivani
operativniho leasingu, tedy dlouhodobého prondjmu vozu. Tato sluzba byla dfive uzivéna
minimalné a vyuzivali ji jen velké spolecnosti s desitkami vozii. V Porsche Hradec Kralové je
poskytovatelem operativniho leasingu Volkswagen Financial Services, diive znamy pod
znatkou SkoFIN. Vroce 2017 bylo 62 % prodanych vozii financovano pravé timto

produktem a meziro¢né jeho obliba stale roste.

Psychologie a vnimani zakaznik(i se méni a dne$ni zakaznik netouzi viz vlastnit. Chce za
danych podminek novy viiz, se kterym bude mit minimum starosti, péci zajiSténou
autosalonem a po urcité dobé bude chtit auto odevzdat a dostat dal$i novy model. Zdkaznik
mésicné splaci prondjem vozu a hradi pouze pohonné hmoty. Ostatni ndklady jdou za
poskytovatelem, jedna se predevSim o pojisténi, servis vozu, opravy atd. Po skonceni doby
sjednaného leasingu uzivatel viiz odevzda a je na jeho rozhodnuti, jestli bude chtit nové&jsi

model a pokrac¢ovat v operativnim leasingu nebo tuto sluzbu ukoncit (Nyvlt, 2018, Ptiloha A).

4.3.3 Distribuce
Kazdy prodejce vozii SKODA je obchodnim zastupcem automobilky SKODA AUTO. Od
mladoboleslavské automobilky ma povoleni na svou zodpovédnost a vlastni tcet prodavat

jejich produkt za pfedem stanovenych podminek.
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Jedna se o pfimou distribuci, kdy od vyrobce jde viiz rovnou prodejci, ktery nasledné hleda
kone¢ného zékaznika. Spoleénost SKODA AUTO nema prakticky 7adné skladové zasoby
vyrobkli. Pokud chce prodejce koupit vz, musi zadat objednavku, dle které se vz vyrobi

a odesle prodejci. Skladové zasoby novych vozl maji az samotni prodejci.

PIA CZ vsak doporucuje v§em svym odstépnym zadvodim nemit velké skladové zasoby vozi.
Jedna se o znacnou finan¢ni zatéz a skladovani pfemiry vozl je neefektivni. Jednotlivé
pobocky mezi sebou kooperuji a sleduji aktualné dostupné skladové vozy. Jejich sklady vozi
jsou propojeny a je mozné, ze hradecka pobocka proda skladovy viz z Plzn€¢ a naopak.
PIAHK ma béznou zasobu deseti novych vozi ihned k odbéru. Konkurenéni prodejci
v Hradci Kralové maji sklady novych vozi podstatné obsahlejsi a nabizi modely v riznych

specifikacich, motorizacich a vybavach.

Klient, ktery si chce v PIA HK koupit novy viiz, ma dvé zakladni moznosti:

e nakonfigurovani vlastniho modelu;

e Vvybér ze skladovych vozii.

Prvni moZnosti je nakonfigurovani vozu pifesn¢ dle pozadavkl zdkaznika a zadani vozl do
vyroby. Tento proces je ovSem nejzdlouhavéjsi. Pro néjaké modely plati dlouha ¢ekaci doba
(na model FABIA tii mésice, na KAROQ a KODIAQ se v roce 2018 ¢eka 6 az 11 mésicu),
a tak zakaznici, ktefi chtéji viiz ihned, pfechazi k druhé volbé. Zpravidla se nestava, ze by viiz
na skladé byl ptesné ve specifikaci, kterou zakaznik poptava. Stanovuji se tak priority, jakou
vybavu, motorizaci, ¢i barvu ma vtz mit. Pfednostni narok byva hlavné na motorizaci
a vybavu. Klient chce, aby viiz mél napf. dvoulitrovy naftovy diesel, pohon vSech ¢tyt kol,
automatickou ptevodovku, Klimatizaci, vyhiivana sedadla a navigaci. Dle téchto parametrii
na skladé byva nékolik specifikaci daného modelu a kupujici si vybere tu, kterd se podoba

nejvice pivodni konfiguraci vozu. Barva karoserie vétSinou rozhoduje nejméné.

Nové vozy jsou piepravovany kamionovou dopravou piimo do aredlu PIA HK. Jedna zasilka
¢ita okolo 7 vozl. Z Mladé Boleslavi piijizdi modely FABIA, RAPID, OCTAVIA a od roku
2018 také KAROQ. Z Kvasin to jsou modely SUPERB, KODIAQ a také KAROQ. Pro velky
zajem svétového trhu je SKODA KAROQ jedingm modelem znacky SKODA, ktery je

vyrabén ve dvou ¢eskych zavodech automobilky.
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Velmi dilezitou slozkou distribuce pro PIA HK je misto prodeje, jehoz spravna volba je
strategicky velmi dilezitd. Autosalon ma jasné podminky od mladoboleslavské automobilky,
jak pfesnd musi vypadat, aby mohl provozovat &innost autorizovaného prodejce SKODA.
Jedna se 0 exteriérové a interiérové dispozice. Kazdy autosalon SKODA, nezavisle
na prodejci, si je tedy ve vysledku velmi podobny. VSude dominuji barvy a loga automobilky,
identicky tvar a dispozice budovy, stejny ndbytek, interiérové dopliiky, ptresné rozdéleni

umisténi recepce, servisnich konzultantli, prodejct apod. (Nyvlt, 2018, Piiloha A).

4.3.4 Propagace
Spole¢nost mé povinnost tvorby reklamnich letakt, billboardl, webovych stranek a dalSich
ptimo od koncernu VW. Coz v praxi znamena, Ze aby si udrzela certifikaci autorizovaného

dealera a servisu SKODA, musi tato pravidla splnit.

Propagace a komunikace je tedy hrazena z ¢asti z vlastnich prostfedki a pomérnou ¢asti se
podili SKODA AUTO. Jsou smluvné dana pravidla, kterd ukladaji podminky
pro marketingové ¢innosti, Které mohou byt spolufinancované (podminky zminény
v podkapitole Strategicky marketing, Marketingova podpora). Propagace musi mit jasné
nalezitost. V prvni fadé musi byt jasné a zfetelné Citelna znacka, tedy SKODA, a obsah
sd€leni. Pro logo Porsche Hradec Kralové je vymezena pouze ¢ast, kterd je zpravidla v rohu
a neni tedy ,.hlavnim ldkadlem®. Ostatni a méné vyznamné Cinnosti jsou kompletné hrazeny
"z prostiedkl spolecnosti, podminkou je, aby ramcové odpovidaly marketingovému ro¢nimu
planu. Dalsi slozky analyzy komunikace a propagace PIA HK se nachazi v podkapitole

Analyza komunika¢niho mixu.

4.4 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je aplikovan a zaméfen na propagaci a komunikaci s Sirokym
okolim. Kromé¢ masové komunikace vénuje hradeckd pobocCka znacnou péci o stavajici
klienty, se kterymi komunikuje, zve je na eventy i vystavni akce a nabizi jim své dalsi

sluzby.

Komunika¢ni mix je koncipovan tak, aby posiloval povédomi o znaéce Porsche Inter Auto.
Z hlediska odliseni se a moznosti individualizace je komunika¢ni mix jednou z mala slozek
marketingovych néstrojii, kde miize prodejce vozii SKODA svou &innost kreativné rozvijet.
Proto jednotlivi konkurenti vtomto odvétvi pracuji pfedev§im s timto marketingovym

nastrojem.
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4.4.1 Reklama
PIA HK spolupracuje s medialni agenturou na tvorb¢ reklamnich sd¢leni. Spole¢nost uziva
rozhlasovou, tiskovou a venkovni reklamu. Televizni reklama je pro podminky jedné pobocky

velmi drahd a online reklama zatim neni nijak kompletné a cilen¢ uzivéna.

e Rozhlasova reklama — reklamni spoty na probihajici akce a eventy (Cerna hora,
Evropa 2, Cesky rozhlas Hradec Kralové).

e Tiskova reklama — reklamni inzerat, banner na 2 strany (MF Dnes, Kralovéhradecky
denik).

e Venkovni reklama — billboardy, potisky na pfedvadéci a nahradni vozy, reklamni
plachty.

4.4.2 Direkt marketing a podpora prodeje

Porsche Hradec Kralové se pomoci direkt marketingu zaméfuje na stalé zakazniky. Diky
centralni databazi klientdh ma k dispozici kontakt na konkrétniho zédkaznika a tidaje o jim
provedené koupi. V piipadé, e se jedna o zakaznika, ktery koupil SKODU OCTAVIA
a aktualn€ probiha servisni akce nebo je k dispozici nové pfiisluSenstvi pro tento model, je
zékaznik kontaktovan. Spole¢nost nechdva vyrabét reklamni pfedméty se svym logem, které
rozdava zékaznikim a navstévnikim predvadécich akci. Jde o privésky na klice, gumové

naramky, igelitové tasky, propisky apod.

4.4.3 Online prostredi

V online prostieni PIA HK vyuziva vlastni webové stranky, facebookovy profil a kanal
na YouTube. Jiné socialni sité spole¢nost nema. Internetova reklama v podobé banneri,
internetovych ¢lankd ¢i videi neni, ale dle slov marketingové pracovnice by internetova

reklama byla do budoucna vhodna (Pazderkova, 2018, Ptiloha A).

Webové stranky spolecnosti jsou jednoduché, piehledné, bez nutnosti proklikavani se
a zdlouhavého hledéani. Poskytuji informace o akcich spolecnosti, ale bez pfimého odkazu na
socialni sité. Odkaz na FB profil a YouTube se nachazi na spodu stranek. Facebookovy profil
ma 1 163 sledovatelti. Spole¢nost prubézné vklada prispévky, fotografie a videa. Na tomto
profilu lze najit informace o partnerstvi, akcich a eventech. Neni vSak na poli socialnich siti
velmi aktivni a na komentafe reaguje pouze obcas. YouTube channel PIA CZ ma svij vlastni
youtubovy kanal, neni vSak nijak hojné¢ vyuzivan. Aktudlné disponuje pouze Ctyfmi

nahranymi videi.
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4.4.4 Osobni prodej a event marketing

Prodej automobiltl je specificky druh osobniho prodeje. Prodejci musi dokonale znat znacku
vozu, jednotlivé modely, dostupné motorizace a volitelné vybavy. Zakaznik tak ptichazi
do primého styku s profesionalem, ktery vyslechne jeho pozadavky a piani na viiz a dle nich
mu doporu¢i a pomulze sestavit konfiguraci vozu. Zakaznik zpravidla poptava konkrétni
model. Prodejce mu nasledn¢ ukazuje dle vystavenych vozl a dostupnych katalogi moznosti

vybavy a individualizace (Pazderkova, 2018, Piiloha A).

Pro pifimé sezndmeni s vozem jsou vyuzivany testovaci jizdy. Jedna se o prvek event
marketingu, kdy potenciondlni zdkaznik muze viz ptfimo fidit a pfesné¢ tak poznat chovani
jednotlivych modell a motorizaci. Dal§i slozkou event marketingu jsou akce
pfi riiznych prileZitostech, napt. kdyz SKODA uvede novy model na trh. PIA HK uspotada
prezentacni akci S doprovodnym programem a testovacimi jizdami tak, aby se navstévnici
mohli s novym vozem seznamit. Ostatni piilezitostné eventy spole¢nost tvoii prevazné kvuli

tvorbé dobrého jména a posilovani své zndmosti.

4.4.5 PR, partnerstvi a sponzorstvi

PR je globalné tizeno prazskou centralou. Organizace prostiednictvim PR sdéluje své postoje,
vize a poslani, prosazuje odpovédny pristup k Zivotnimu prostiedi a podporuje péci o kulturni
a pfirodni dédictvi. Jednotlivé pobocky si voli své mistni partnery a organizace, které budou

sponzorovat, ¢cimz PR ¢éaste¢né ovlivituji (Pazderkova, 2018, Ptiloha A).

PIA HK podporuje:

e Kilicperovo divadlo;

e Univerzita Hradec Kralové,

e Hotelova skola Hradec Kralové, s. r. o.;
e HSK Cyckling team;

e Muyj novy Zivot (podpora onkologicky onemocnénych déti).

Dale PIA HK sponzoruje restauraci Aquarium, Assenza Café & Tapas, FC HK. Princip
sponzorstvi spo¢iva v zapujceni vozl S polepy Porsche Hradec Kralové za poskytnuté
protisluzby. Fotbalovy klub diky této spolupraci ziska vozy, které miize vyuzivat ke svym
aktivitam a na oplatku poskytne reklamni plochy na stadionu, kde mtze autosalon zdarma

vystavovat své vozy.
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4.5 Analyza konkurence v Hradci Kralové

Tato analyza zkouma postaveni odstépené spolecnosti Porsche Inter Auto v Hradci Kralové
S jeji ptimou konkurenci a hodnoti, jak spolecnost provadi na mistnim trhu svou ¢innost dle

vybranych faktort ovlivitujicich konkurenceschopnost.

Cilem je poukazani na aktualni stav a dle vysledi a zjisténych skute¢nosti je v kapitole
Praktickd aplikace po propojeni s ostatnimi faktory doporu¢ena zména vybranych
marketingovych nastroji. Analyza je zpracovéana dle vetejné dostupnych medialnich zdroju
arecenzi, které jsou kriticko-analyticky zhodnoceny a dle internich podkladt Porsche Inter
Auto HK.

Vzhledem k tomu, Ze distributofi vozii SKODA maji prakticky totozné podminky a jejich
produkt je v zasadé totozny, mizeme z ekonomického hlediska chéapat ptimou konkurenci

na trhu jako dokonalou konkurenci.

Predstaveni konkurenta

Z hlediska konkurence vnima PIA HK konkurenci pfimou a nepiimou. Nepiimi konkurenti
jako jsou napt. Autotech (prodejce KIA), Ford Auto IN, Hyundai Hradec a dalsi, tzn. prodejci
konkuren¢nich znacek. Pfimou konkurenci se mysli spolec¢nost, ktera je také dealerem vozil

SKODA.

V Hradci Krélové se nachazi dva ptimi konkurenti. Autocentrum BARTH, a. s. a OLFIN
CAR, s. r. 0. Kvuli zpfisnéni podminek udrzeni akreditace certifikovaného prodejce, dva malé

autosalony SKODA v Hradci Kralové svou &innost zrusili.

Trzni kapacita na mistnim trhu se déli mezi 3 autorizované dealery SKODA. Vedoucim
prodejcem je Autocentrum BARTH se 40 %, o zbylou ¢ast se déli PIA HK 35 % a OLFIN
CAR 25 % (Pazderkova, 2018, Ptiloha A).

BARTH

Skupina BARTH je regionalné (Hradec Kralové a Pardubice) nejvétSim poskytovatelem
novych vozl. Hlavni ¢innost skupiny BARTH je provozovani autosalonti pod znackou
Autocentrum BARTH, kterd je jednim z nejvyznamnéjSich autorizovanych prodejct a servisi
vozii znacek Volkswagen, SKODA, SEAT, Audi, Kia, Peugeot, FIAT a Honda v Ceské

republice.
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K dal$im ¢innostem patfi (Skupina BARTH, 2018):

vvvvv

trhu;

BARTH MEDIA - marketingové aktivity zajiStuje nejveétsi reklamni agentura
Pardubického a Kralovéhradeckého kraje;

BARTH Caravan — vyznamna ptjc¢ovna luxusnich obytnych vozi;

Motocentrum BARTH — autorizovany prodejce motocykli znacky YAMAHA;
BARTH Rent — autoptijcovna;

BARTH Racing — zavodni motoristicky tym.

OLFIN CAR

Je piivodné trutnovska spolecnost, ktera rozsitila svou ¢innost do Hradce Kralové. V krajském

mésté prodava nové vozy Volkswagen a SKODA. Déle poskytuje servisni zazemni

pro koncernové znacky a je prodejcem nahradnich dilti a piislusenstvi (OlfinCar, 2016).

Faktory hodnoceni konkurenceschopnosti

Cilené byly nastaveny takové faktory marketingové konkurenceschopnosti, které se daji dobie

kvantifikovat a ohodnotit. Posuzovanim jednotlivych skutecnosti je okomentovan soucasny

stav a je stanoveno potadi od nejlepsiho v daném faktoru po nejhorsiho (1-3).

Kazdému faktoru hodnoceni byla pfisouzena vaha dle jeho dulezitosti. Vysledné hodnoceni

konkuren¢niho postaveni podniku je pocitano jako vazeny primeér umisténi nasobené vahou

jednotlivych faktorti. Pfiloha B slovné hodnoti aktudlni stav dle vefejné¢ dostupnych

informaci.

Faktory:

1.

L N o gk~ w D

Celkové zpracovani propagace a komunikace;
Webové stranky spolecnosti;

Aktivita a komunikace na socialnich sitich;
Sponzorstvi a partnerstvi;

Vystavy a predvadéci akce;

Sitka vozi skladem;

Cenové akce a mozZnosti financovani novych vozi;

Lokace provozovny.
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Tabulka 2 kvantifikuje slovni hodnoceni jednotlivych marketingovych faktord v pfiloze B pro
kazdou spolecnost. Vazené skore konkuren¢ni sily uruje potadi konkurentli. Vaha byla
piifazena faktorim dle konzultaci s vedouci marketingového oddéleni PIA HK (Pazderkova,

2018, Piiloha A).

Tabulka 2 - Ciselné hodnoceni aktualniho stavu mistnich autosalonti

Jednotlivi konkurenti

Faktory hodnoceni Vaha znamky 1 (nejlepsi) — 3 (nejhorsi)

BARTH OLFINCAR | PIAHK

Celkové zpracovani

propagace a 0,2 1 3 2

komunikace

Webové stranky 01 2 3 1

spolecnosti '

Aktivita a

komunikace na 0,1 1 3 2

socialnich sitich

SpOl’lZOI‘St}’l a 0,05 1 3 5

partnerstvi

Vystavy a

predvadéci akce 0.1 3 2 1

Sitka vozii skladem 0,15 2 1 3

Cenov¢ akce a

moznostlr , ’ 0.2 1 3 2

financovani novych

vozil

Lokace provozovny 0,1 3 2 1
1

Vazené skore 165 25 185

konkurenc¢ni sily

Poradi 1. 3. 2.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentti PIA HK, 2017

Zhodnoceni analyzy konkurenceschopnosti

Dle vysledkt analyzy konkuren¢niho postaveni je vitézem spolecnost Autocentrum BARTH,
ktera diky kvalitnimu zpracovani propagace a aktivité na socidlnich sitich konkurenty
pred¢ila. Druha PIA HK je v marketingovych cinnostech spiSe primérnd. Negativni
hodnoceni ziskala pfedevS§im za malou §itku vozii skladem, ktera je v porovnani s konkurenci
sotva desetinna. Posledni skoncila firma Olfin Car. Spole¢nost méa nejhife zpracovanou

marketingovou prezentaci, je vSak aktivni na poli prezentaci novych vozil a eventil, ma takeé

vvvvv
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PIA HK by méla byt vice aktivni na socidlnich sitich, pravidelné pfidavat informace o déni
Vv autosalonu, komentovat a reagovat na siti FB. Zvazit mozné zalozeni IG Uctu a internetové

reklamy. Dale by bylo vhodné uvazovat o moznosti rozsiteni vlastniho skladu novych voza.

4.6 Analyza eventi

Spole¢nost Porsche Hradec Kralové pofada pravidelné eventy. Jedna se o prezentacni akce
pro vetejnost pii ruznych pftilezitostech, kdy kazdy muize otestovat aktudlni modely vozu
SKODA. Tyto akce probihaji nezavisle na vedeni PIA CZ & SKODA AUTO. Dal§imi
vyznamnymi eventy jsou akce na predstaveni novych modelt, které jsou vzdy zavislé

na uvedeni nového modelu SKODA do prodeje.

Pro nasledujici analyzu budou zkoumany eventy pfi ptilezitosti leteckého dne CIAF v Hradci
Kralové. Jedna se o tradi¢ni akci, kterou pofada mistni letisté. PIA HK na této akci potadala
eventy v roce 2015 a v roce 2017. Analyza zkoumad, zda uskutecnéné prezentacni akce maji
dopad na prodejnost v nasledujicich mésicich nebo slouzi spise k budovani dobrého jména
znacky Porsche Inter Auto a oblibenosti kralovéhradecké pobocky, pro které je vedeni

spolecnosti potfada (Rozhovor, Ing. Pazderkova, Ptiloha A).

CIAF 2015
V roce 2015 se uskutecnil letecky den CIAF 5. a 6. zafi. Spole¢nost Porsche Hradec Kraloveé
zde vystavovala své vozy a poradala piedvadéci jizdy pro Sirokou vefejnost. Na eventu byly
Ctyti predvadéci vozy:

1. SUPERB 2,0 TDI,

2. OCTAVIA2,0TDI;

3. OCTAVIA14TSI

4. FABIA 1,2 TSI.

Néklady na akci dosahly 60 400 K&, po zohlednéni marketingové podpory od SKODA AUTO
se celkové naklady na tento dvoudenni event ponizily na 40400 K¢. V tabulce 3 jsou

jednotlivé nakladové polozky vyjadieny.
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Tabulka 3 - Nakladové polozky event CIAF 2015

PoloZka Néklady v K¢
CIAF -pronajem plochy 30 000
Vyroba radiového spotu 3200
Cesky rozhlas 5200
Denik inzerce 4 800
MZDOVE NAKLADY 17 200
MP SKODA AUTO - 20000
Celkové naklady 40 400

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentd PTIA HK, 2017

V nasledujici tabulce 4 jsou prodeje za mésice Cervenec az prosinec 2015. Event byl

uskute¢nén v mésici zafi.

Tabulka 4 - Prodeje za rok 2015

cervenec srpen Zari Fijen listopad prosinec
2015 97 52 65 45 86 94
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt PIA HK, 2017
CIAF 2017

Letecky den CIAF 2017 se na kralovéhradeckém letiSti odehraval 2. a 3. zafi. Pro kladné

prijeti vefejnosti prezentacni akce v roce 2015 PIA HK naplanovala event CIAF 2017, ktery

znaéné rozsifila. Flotilu pfedvadécich vozi nové ¢italo Sest vozi:

1.

o a > 0w

KODIAQ 2,0 TSI;

KODIAQ 2,0 TDI 4X4,
OCTAVIARS 2,0 TSI;

RAPID SPACEBACK 1,6 TDI;
FABIA 1,2 TSI;

CITIGO 1,0 MPI.

Spolec¢nost si na tuto prezenta¢ni akci zapujéila profesionalni prezentaéni prvky od SKODA

AUTO a specidlni set D5 jehoZz obsah je znazornén na obrazku 12:

nizkovy stan SKODA 6 x 3 m a nafukovaci stan 5 x 5 m

oblouk SKODA

skakaci hrad pro déti 5,5 x 3 x 4,5 m
KODIAQ v fezech karoserie

set D5
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Set D5
» Tstan X-Gloo 5% 5m
» Tvzduchova pumpa
» 1promo pult
» 2barové zidle HAPPY
» 2 bistro stolky s potahy
» 4 beach viajky

» 1bannerovy ram ,A* 3 x Tm se 2 bannery 3 x Tm

Obrazek 12 - Obsah setu D5

Zdroj: Interni dokument spolecnosti, 2017

Néklady na event CIAF 2017 byly ve vysi 129 274 K¢, po zohlednéni marketingové podpory
od SKODA AUTO se celkové naklady ponizily na 69 274 K¢&. V tabulce 5 jsou jednotlivé

nakladové polozky vyjadieny. Spolecnost tuto akci zna¢né rozsifila oproti roku 2015. Dostala

také vétsi marketingovou podporu, a celkové tak event CIAF 2017 byl drazsi o 29 274 K¢ nez

CIAF 2015.

Tabulka 5 - Nakladové polozky event CIAF 2017

Polozka Naklady v K¢
CIAF — pronéjem plochy 35 000
Zapujceni vozu v fezech 21 200
Doprava vozu v fezech 4150
Vyroba radiového spotu 1700
Evropa 2 8 700
Cerna hora 6 960
Zapujéeni prez. prvkit SKODA 13 964
Facepainting 2 800
Denik inzerce 9 600
MZDOVE NAKLADY 25200
MP SKODA AUTO 60 000
Celkové naklady 69 274

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentd PTA HK, 2017

V nasledujici tabulce 6 jsou prodeje za mésice Cervenec az prosinec 2017. Event byl

uskutecénén v mésici zari.

Tabulka 6 - Prodeje za rok 2017

cervenec srpen

Zari

Fijen

listopad

prosinec

2017 43 60

65

49

64

92
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Vyvoj prodeji vozi ve sledovaném obdobi

Analyza zkouma vyvoj prodeji od zaii do prosince. Porovnava tii po sobé jdouci obdobi.
V zati v roce 2015 a 2017 se konal event na leteckém dni CIAF, v roce 2016 nikoli. Rozdily
mezi obdobimi, kdy se akce konala a nekonala, zobrazi relativné i absolutné nasledujici grafy

a tabulky.

Rijen je zpravidla jednim z mésicti s nejmensim objemem prodeje, prosinec byva naopak
prodejné velmi silnym mésicem. Tabulka 7 a nasledny graf (obrazek 13) ukazuji pocet

prodanych vozil za jednotlivé mésice. V roce 2015 byl 11. mésic nadprimérné uspésny.

Ptinesl 86 prodanych automobill, coz je oproti 10. mésici stejného roku navyseni o 91 %
a oproti listopadu 2016 a 2017 se jedna o navySeni o 26 %, resp. 0 34 %. Toto je jedina

vyznamna odchylka zptsobena fleetovym odbérem.

Tabulka 7 - Vyvoj prodeju vozii ve sledovaném obdobi

Prodej vozii v kusech za mésic
zari fijen | listopad | prosinec
2015 65 45 86 94
2016 72 50 68 100
2017 65 49 64 92
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumenti PIA HK, 2017
Prodej vozii ks/mésic
120
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>
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o
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'§ m2016
b = 2017
D
2
=W
ZAfi fijen listopad prosinec

Obrazek 13 - Vyvoj prodeji vozil ve sledovaném obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt PIA HK, 2017
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Vyvoj prumérnych mési¢nich prodeju v tabulce 8 je pocitan jako:
e po 1 mésici: podil prodejt 10. a 9. mésice;
e po dalSich mésicich: podil priméru prodeji za uslé mésice a zékladniho obdobi,

tj. mésice zafi.

Relativni srovnani prodeji po eventu je pomérné stabilni, coz potvrzuje graf (obrazek 14), na
némz maji grafy vyvoje podobnou rustovou tendenci. Odchylkou je jiz zminény listopad
2015, ktery primérné prodeje ovlivnil a rist primérnych mési¢nich prodeji byl zna¢né vyssi

nez v nasledujicich letech.

Tabulka 8 - Vyvoj pramérnych mésic¢nich prodeji

Vyvoj primérnych mési¢nich prodeju v %
‘s po 2 po 3
po 1 mésici meésicich mesicich
2015 -31 1 15
2016 -31 -18 1
2017 -25 -13 5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt PIA HK, 2017

Vyvoj primérnych mési¢nich prodeji
20% -
15%
10% -
5%
0% 1% . 2 1%
—2015
-10% + ——2016
2017
-20% -
-30% -
-40% -
po 1 mésici po 2 mésicich po 3 mésicich

Obrazek 14 - Vyvoj primérnych mésicnich prodeji
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentd PTA HK, 2017
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Zhodnoceni eventi
Analyza ukazuje, Ze eventy neovliviiuji prodejnost nasledujici mésic. Desaty mésic je
zpravidla jednim znejméné prodejnich obdobi. Po uskutecnéné prezentacni akci klesaji

prodeje v kazdém ze zkoumanych roku piiblizné o 30 %.

Za dva mésice po konani eventu Vv letech 2015 a 2017 ale nebyl propad prodeju tak znacny
jako v tom samém obdobi v roce 2016. Eventy na akci CIAF tedy ¢astecné mohou prodejnost

ovlivilovat. Nejedna se vSak o pfimy nastroj na zvySovani prodeji.

Hlavnim divodem konani eventll je skuteCnost, Ze napomahaji budovani dobrého jména
a jsou u lidi velmi oblibené. Spole¢nost diky nim ziskava kontakty a z dlouhodobého hlediska
muze ovliviiovat rozhodovani potencionalnich klientl, od koho by sviij viiz méli koupit. Coz

prokazuji vysledky prodejt za del$i dobu nez jeden mésic po kondni eventu.
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5 PRAKTICKA APLIKACE

Ctvrta kapitola této prace se zabyvala strategickym marketingem, marketingovym mixem,
komunika¢nim mixem, analyzou konkurence a analyzou eventd ve spolecnosti Porsche
Hradec Kralové, dealeru vozti SKODA. Dle téchto podkladovych dat autor shrnuje stav
zjisténych skute¢nosti a navrhuje mozné zmény marketingovym nastrojim, ve kterych ma

spoleCnost nejveétsi rezervy.

5.1 Shrnuti podkladovych dat

Vzhledem k tomu, Ze produkt spole¢nosti je ptfevzaty, nemize jeho podobu ovliviiovat.
Z ekonomického hlediska se zda byt prodej znacky SKODA dobrou obchodni investici. Jedna
se 0 nejprodavandjsi znacku automobild v CR a jeji obliba po svété stale roste. Aktudlnim
trendem je preference voza typu SUV, klasické koncepce typu kombi a sedan jsou na tstupu.
SKODA AUTO proto v poslednich dvou letech vytvati nové globalni modely (KODIAQ,
KAROQ), které jsou nad ocekavani uspésné. Pro tuto skuteCnost je dle autora vhodné

ponechani stavajici ¢innosti a vozy mladoboleslavské automobilky nadale prodavat.

Skupina PIA CZ doporucuje jednotlivym pobockdm mit omezené zasoby skladovych vozi.
Jelikoz se jednéd o zna¢nou investici do zboZi, které je drahé na skladovani a hodnota nového
vozu na skladu upada, je pro prodejce méné rizikové a efektivnéjs$i nemit zasobu desitek vozl
thned k odbéru. OvSem z pohledu zdkaznika je to presné naopak. Zékaznik si chce vybirat
z vice moznosti a mnohdy nechce ¢ekat na vyrobu nového vozu. Konkurence v Hradci
Kralové ma své sklady obsahlejsi. Proto se autor domniva, Ze by bylo vhodné vice investovat
do skladovych zéasob a podstoupit ekonomické riziko skladovani ve prospéch zakaznikovy
spokojenosti. V PIA HK se mési¢né proda pramérné 70 vozl, navyseni kapacity skladovych

vozu by tedy nemélo ptinaset riziko neprodanych vozu.

Do budoucna by bylo vhodné zvazit, zda by spole¢nost PIA HK (potazmo celd skupina
PIA CZ) neméla poskytovat vlastni operativni leasing. Zakaznici PIA HK financuji nové vozy
nejCastéji timto finanénim nastrojem (62 % odbérateld zvolilo tento druh financovani).
Oblibenost operativniho leasingu meziro¢né roste, a tak by se z hlediska Groki a rentability
mohlo jednat o zna¢ny finan¢ni pfirGstek pro skupinu PIA CZ. Autocentrum BARTH vytvofil
svij vlastni operativni leasing S nazvem BARTH Operak a zisk z pronajatych vozi zlstava

této spolecnosti.
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Komunika¢ni mix spolecnost vyuziva ke svému prospéchu a buduje své dobré jméno.
Z hlediska propagace je velmi aktivni v oblasti klasické reklamy typu rozhlasu, tisku
a billboardt. Event marketing zde funguje na profesionalni urovni. Analyza eventl prokazala,
ze prodejnost mohou predvadéci akce ovliviiovat, ovsem pouze okrajoveé. Hlavnim divodem
konani eventli je napomahéani budovani dobrého jména. Spolecnost diky nim ziskava kontakty
a z dlouhodobého hlediska muize ovliviiovat rozhodovani potencionalnich zakaznikt, od koho
by sviij viz méli koupit. Dochazi zde tedy k plnéni podnikového cile budovani dobrého
jména. Je vhodné se zamyslet, zda by nebylo piinosné vétsi zaméfeni podniku na online
prostiedi. V této oblasti je jeho Cinnost pouze primérna. Aktivita na socialnich sitich je
nepravidelna, internetova reklama zcela chybi. Fakt, Ze vyrobce SKODA je silné inovativni
spole¢nost majici na internetu silné postaveni, PIA HK by jisté jakozto dealer ziskala mnoho
odbératelli na socialnich sitich a sledovatelii internetovych reklamnich sdé€leni. S touto

skute¢nosti by rostlo povédomi o znacce, stejné tak jako schopnost ovliviiovat zdkazniky.

5.2 Doporuceni na zmény
Dle podnikovych cilli a vizi, aktudlni podoby marketingového a komunika¢niho mixu autor
navrhuje nové marketingové nastroje a moznosti, které vyplynuly z priiniku shrnuti zkoumani

marketingového resp. komunika¢niho mixu a analyz konkurence a eventd.

Aktualni nastaveni marketingového a komunika¢niho mixu je pro PIA HK dobré. Autor
pro nastaveni idealniho stavu vychazi ze stavajiciho modelu. Navrhuje zmény pouze

pro distribuci, internetovou reklamu a komunikaci na socialnich sitich.

DISTRIBUCE

Pti porovnani s konkurenci je ziejmé, ze distribuéni politiku ma PIA HK nastavenou jinak nez
jeji pfimi konkurenti. Nenabizi Siroké mnozstvi vozii skladem a tim Setfi néaklady
na skladovani a ostatni doprovodné naklady. Z ekonomického hlediska je toto rozhodnuti
spravné. Z hlediska marketingu a pfistupu k zadkaznikovi neni aktualni stav vzhledem
ke konkurenci dostacujici. Proto autor navrhuje sklad novych vozu rozsitit. Aktualni béznou
zasobu deseti vozl skladem navysit alespoii na jednu polovinu skladové zasoby konkurence,
tj. na 50 vozi. Ve zkoumané spolecnosti se mésicné proda primérné 70 vozl, navySeni
kapacity skladovych vozu by tedy nemélo pfinaset riziko neprodanych vozi. Naopak by toto
rozhodnuti mohlo ptildkat zakazniky, kteti vybiraji ze skladovych zasob konkurence. Toto

feseni by vedlo k podnikovému cili navySeni trzniho podilu a naleznuti novych zakaznikd.
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INTERNETOVA REKLAMA

Porsche Hradec Kralové je v oblasti internetové propagace a komunikace primérna. Proto
autor prace spolecnosti doporucuje internetovou reklamu rozsifit a zaméfit se predevsSim
na reklamu grafickou. Divodem pro internetovou reklamu je napomahani marketingovému
cili -zvySovani povédomi o znac¢ce a mozné piilakani novych zakaznik. PIA HK by se tak
mohla stat na internetu znamé;jsi a dostihnout leadera v marketingové komunikaci, spolecnost

Autocentrum BARTH.

Na vybranych vyhledavacich portdlech by mohla byt spole¢nost na vyssi pozici a pomoci
bannert (format internetové reklamy, malé obdélniky na webové strance) bude stale na ocich.
Aktudlni billboardy, které spolec¢nost pouziva outdoorove, by bylo vhodné prevést na malé

obdélniky a umistit je na internet jako grafickou reklamu.

MozZnosti méreni efektivity internetové reklamy:

1) Proklik (PPC)

Kliknuti na odkaz, ktery uzivatele dovede na cilovou stranku, uddva pomér mezi poctem
zobrazeni reklamy a poctem kliknuti na tuto reklamu (prokliku).

2) CPH (cost per hour)

Pocet hodin, po kter¢ jejich sdéleni mé moznost vidéet ,,aktivni publikum®.

3) CPT (cost per thousand)

Pocet oslovenych uzivatelt, zpravidla za kazdych tisic uzivatelu.

SKLIK

Sklik je cesky systém internetové reklamy provozovany spolecnosti Seznam.cz, ktery
umoznuje zobrazovani textové reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz a zobrazovani grafické
a textové reklamy na nejnavstévovanéjSich strankach ceského internetu. Grafickd inzerce

se zobrazuje na partnerskych webovych strankach (Sklik.cz, 2018):

e seznam.cz;
e idnes.cz;

e iprima.cz;
e denik.cz,

e Dblesk.cz;

e nova.cz,

e adalsi.
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Reklama Sklik nema zadné vstupni poplatky ani minimalni utratu. Plati se za kliknuti

na inzerat (PPC) nebo za zobrazeni reklamy (CPT).

PPC - cena za proklik je libovolnd, miniméalné¢ 0,20 K¢ bez DPH. VySe nabizené
ceny ovlivituje umisténi reklamy na strance, vyssi cenova nabidka se zobrazuje Castéji.

CPT - cena za tisic zobrazeni libovolna a lze ji kdykoliv zménit, minimaln¢ 2 K¢ bez DPH.
Vyse nastavené ceny ovliviiuje, zda a kolikrat se reklama na dané strance zobrazi (Sklik.cz,

2018).

SOCIALNI SITE

Oblasti, ve které PIA HK na leadera trhu ztraci, je ptisobeni na socialnich sitich. Autor prace
spole¢nosti doporucuje byt vice aktivni na FB strankach, zalozit si IG ucet s vlastnim
hashtagem, piidavat foto z akci, instastories, natacet propagacni videa a videa ze zivota

spolecnosti.

Tato aktivita neni financné nakladnd a spolecnosti by pfinesla znacnou sit’ fanouski
a followerd. Vyrobce SKODA AUTO je silné inovativni spolenost majici na internetu silné
postaveni, FB ucet, IG ucet — Skodagram. PIA HK jakozto dealer by jisté¢ ziskala mnoho
sledujicich na socidlni siti Instagram, uzivanim spole¢ného hashtagu se SKODA AUTO —
Skodagram. Vytvofenim vlastniho hashtagu by mohli 1 ostatni lidé ptidavat spole¢né fotky
a spolecné tvofit prezentaci na této socidlni siti. Porsche Hradec Kralové by tak mohla

zvySovat povédomi o znacce, stejné tak jako schopnost ovliviiovat zékazniky.

5.3 Navrh zhotoveni internetové reklamy

Autor navrhuje konkrétni podobu internetové reklamy. Cil internetové reklamy byl nastaven
jako plnéni podnikového cile - posilovani dobrého jména znacky Porsche Hradec Kralové.
Internetova reklama by méla budovat zndmost znacky a pozitivné ovlivilovat prodejnost.
Z dosud zjisténych informaci nema PIA HK kromé¢ vlastnich webovych stranek, FB profilu
a minimaln¢ uzivaného YouTube kanalu jinou internetovou propagaci. Pro tyto skute¢nosti je

vhodné uziti internetové reklamy pomoci grafické reklamy.

Vhodny by z hlediska prvotni investice byl fakt, ze spole¢nost ma vytvorené venkovni
billboardy a pro tvorbu grafické reklamy by stacilo tyto obrazky upravit na pozadovanou
velikost a pouzit je pro internetovou reklamu. Pro zobrazovani internetové reklamy autor

navrhuje systém Sklik, ktery bude na vybranych portdlech zobrazovat reklamni bannery.
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Efektivitu doporucuje méfit dle prokliku (PPC), kolik lidi skrze reklamni banner navstivi web

PIA HK.

Vzhledem Kk faktu, ze aktualné 62 % odbératelli vyuziva operativni leasing pro financovani
svého vozu, by bylo vhodné umistit pfesnou nabidku spole¢nosti na internet. Podoba grafické
reklamy je znazornéna na obrdzku 15. Kliknutim na tento banner by se zdkaznik dostal

na webové stranky spolec¢nosti Porsche Hradec Kralové.

POI‘Sche

Hradec gy g NOVY VUZ

alove

Operativni leasing

3118 KC

- rw

meésicné bez DPH

SKODA Financial Services .mi
- A 120 mésich

P dierd ”
Tato ISRty nabidha neni sabidheu ve weyshs § 1732 tihons L 8972012 5. eblanibihe MAostL, 2 e Ato CZspel s Lo, Uhie Lowwng. Popszies, Moblita.

Obrazek 15 - Navrh internetového banneru

Zdroj: Interni dokumentace PIA HK, 2017
Autor navrhuje reklamu cilit regiondlné, tzn. pro oblast Kralovéhradecka. Mimo tuto oblast
by se reklama momentalné zobrazovat nemusela. V piipad¢ generovani Gspéchu internetové
reklamy by bylo vhodné rozsifeni také pro Prahu a dalsi regiony, kde je vysoka prodejnost

vozu.

Cilovy segment pro zhlédnuti internetové reklamy je pomérné Siroky, jelikoz cileni této
reklamy neni na pfimy prodej, ale na zvySeni znamosti a budovani dobrého jména znacky.
Ten, kdo informaci na internetu postehne, ji mize sdilet. Cilovy segment pro nakup vozu by
bylo mozné konkretizovat jako ftidi¢i, lidé majici kladny vztah k domaci automobilce

SKODA, jednotlivci, rodiny a firmy, ktefi cht&ji zakoupit novy automobil.
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ZAVER

Tato bakalarskd prace je zaméfena na analyzu marketingovych cinnosti ve spolecnosti
Porsche Hradec Kralové, autorizovaném dealeru vozii SKODA. Popisovala teoretické
vymezeni pojmu, které jsou dulezité pro praktickou aplikaci do podnikové reality. Prace dale
predstavila zkoumanou spolecnost, jeji strategicky marketing a slozky marketingového mixu.

Analyzovala mistni konkurenceschopnost podniku a vliv eventli na prodejnost novych vozi.

Cilem prace bylo popsat marketingové ¢innosti zvoleného podniku, navrhnout vhodné vyuziti

marketingovych nastrojii a vybrat moznosti méteni jejich efektivity.

Prvni kapitola bakalafské prace pojednava o vyznamu marketingu. Marketingové nastroje
nasledné popisuje 2. a 3. kapitola. Ve 4. kapitole se prace zaméfuje na predstaveni spole¢nosti
a konkrétni vyuzivani marketingovych nastroji v podnikové realité. Zavéreéna Cast tohoto
oddilu analyzuje postaveni spolec¢nosti V rdmci Hradce Kralové. Dle vybranych faktort zde
byl hodnocen aktualni stav PIA HK a jeji pfimé konkurence. Dale byla v praci provedena
analyza, zkoumajici prodejnost po uskutecnénych eventech. V 5. kapitole autor hodnoti
zjistény stav marketingovych ¢innosti spolecnosti. Dle podkladovych materidlt a vysledki
analyz doporucuje zmény ve vybranych marketingovych nastrojich a navrhuje zavedeni
internetové reklamy. Idedln€ nastaveny marketingovy mix by mé¢l dle autorova nazoru podobu
dosavadniho modelu s vyjimkou distribuce, internetové reklamy a komunikace na socialnich

sitich.

Bakalarska prace byla vypracovdna dle internich dokumentii spolecnosti Porsche Hradec
Kralové a vefejné dostupnych zdroji. Vysledky analyz byly hodnoceny a propojeny s dosud
aplikovanymi marketingovymi nastroji v podniku. Autor vybral oblasti vhodné ke zméné
a navrhl pouziti grafické internetové reklamy véetné vybéru méteni jeji efektivity. Timto byl

cil prace naplnén.
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Priloha A — Vedeny rozhovor s vedenim PIA HK
1. Jaké jsou zakladni strategie, vize a cile pro marketingové rizeni?

Zacnéme tedy vizi. Globalni vizi PIA CZ je dosazeni a dlouhodobé udrzeni pomysiného titulu
nejvyznamnéjSiho importéra novych koncernovych vozt v Evropé. Vlastné nasledovat
matefskou spoleCnost, ktera je na rakouském trhu jasnou jednickou. Kazda pobocka tak ma
jasna pravidla a doporuceni, aby jeji marketingova cCinnost byla v souladu s korporatni
identitou. Pokud bych mél zminit cile a marketingové strategie, taky ty voli odstépené zavody
podle svych potieb, ale vzdy v souladu s globalnim poslanim a vizi. Jedna se piedev§im
0 dlouhodobé udrzeni ziskovosti, ristu podilu na trhu, zvySovani po¢tu vérnych zdkaznikl
apod.

Ing. Michaela Pazderkova, marketing

2. Jaky je marketingovy rozpocet PIA HK?

PIA HK stejné jako kazda jind pobocka ma vlastni marketingovy rozpocet, jehoz vyse se
odviji od uspésnosti pobocky za minuly rok. Polozky rozpo¢tu se stanovuji podle
marketingového planu. Marketingovy rozpocet méa podobu excelové tabulky, do které jsou
jednotlivé rozepsané planované mésicni naklady na konkrétni ¢innosti a akce. Hlavnimi
¢innostmi PIA HK dle nakladovych polozek na marketing jsou: partnerstvi, vystavy vozu,
eventy — prezentatni akce, media (tisk, radio, internet), outdoor (billboardy, bannery,
navigaéni tabule), reklamni pfedméty, ostatni (polepy, grafické prace). V rozpoctu pobocky
jsou vedle nakladovych polozek také piijmy od automobilky, které vozy prodavame tzv.
marketingova podpora. Je stanovena stejné¢ pro vSechny autorizované autosalony po celé
Ceské republice. Na jedné strané nabizi pfi splnéni podminek kompenzaci vlastnich nakladi
ana stran¢ druhé ptfikazuje dealerovi vozii proinvestovat sumu na propagaci prodavanych
vozil, aby si udrzel akreditaci autorizovaného prodejce a servisu. Vychazi z prodejii novych
vozil a provedenych servisnich tikonli za minulé ucetni obdobi, resp. minuly kalendaini rok.
Vyplaci se zpétné za kazdé pololeti (1. — 6. mésic, 7. — 12. mésic). Dealer mtize své logo
anazev do této akce zapojit, vzdy ale pouze na ur€ité¢, méné vyznamné misto. Marketingova
podpora dovoluje umistovat logo na billboardy, letdky ¢i bannery do pravého nebo levého
dolniho rohu a zaujmout maximalné 10 % z celkové mozné plochy. Touto podporou muize byt
spolufinancovéna reklama do médii, outdoorova reklama, vystavy a piredvadéci akce. Musi

byt vzdy zpétné vykazana, maximalné do 3 mésicii po jejim ukonceni.

Ing. Michaela Pazderkovéa, marketing



3. Je znatka SKODA pro zahrani¢ni trhy zajimava?

Aktualné je znacka SKODA koncernem VW vyzdvihovana a v Evropé a Asii slavi nebyvaly
uspéch. Nové modely se vyborné prodavaji a ¢ekaci lhity na dodani vozi mohou byt od
2 mé&sicti aZ po 1 rok. Diivodem pro upfednostnéni znadky SKODA pied VW je piedeviim
kvili kauze DIESELGATE, kdy techni¢ti inzenyii Volkswagenu zdmérné instalovali do
naftovych vozi komponenty, které poznaly, kdyz byl vz na kontrole méfeni vyfukovych
emisi. Lid¢ tak ztratili ke znacce ditvéru. A to je Sance praveé pro ¢eskou automobilku, protoze
nase vozy jsou oblibené nejen v Evropé, ale diky novym velkym modelim také na trzich
V Asii. Proto koncern vklada v tuto znaCku velké nadé&je i pro trh v USA a do budoucna

planuje pracovat na globalni znamosti znacky SKODA.
Pavel Nyvlt, vedouci prodeje vozii

4. Jak se stanovuje cena u novych vozii?

PIA HK nakupuje vozy piimo od vyrobce SKODA AUTO a dovazi se bud z Mladé
Boleslavi, nebo z Kvasin. Vzhledem k tomu, ze vefejné ceniky vozu jsou dany vyrobcem
a zvefejnény na oficialnich strankach SKODA AUTO, ma prodejce pomémé malou moZnost
s kone¢nou cenou manipulovat. Pro PIA HK to znamena, ze kazdy model nakupuje od
vyrobce levnéji nez za oficialni cenikovou cenu a rozdil mezi cenou nakupu a prodeje je
provize, s niz se poté pracuje. Pii objednani a odbéru vice kust je provize vétsi. Kazdy dealer
ma dle smluv jasné podminky pro dodani vozii od vyrobce a konkrétni podminky se stanovuji
dle objemu prodeje za piedchozi rok. Prodejce poté pracuje scenou jako s pevné danym
nastrojem a jeji kone¢né ponizeni je na ukor vlastni provize. U ceny je z naseho pohledu také
dilezity zpisob financovani. Diive méli zékaznici na vybér tfi moznosti. Zaplatit viz ze
svych penéz, nebo prostfednictvim autosalonu zazadat o uvér ¢i finan¢ni leasing. Aktudlng se
vSak nejvice vyuziva operativni leasing, tedy dlouhodoby pronajem vozu. Tato sluzba byla
difive wuzivdna minimalné¢ a vyuzivali ji jen velké spoleCnosti s desitkami vozi.
Poskytovatelem operativniho leasingu je zde Volkswagen Financial Services, dfive znamy
pod znatkou SkoFIN. V roce 2017 bylo 62 % prodanych vozii financovano pravé timto

produktem a meziro¢né jeho obliba stale roste.

Pavel Nyvlt, vedouci prodeje vozi



5. Jak probiha distribuce?

Dealefi vozii SKODA jsou obchodnimi zastupci automobilky SKODA AUTO. Od
mladoboleslavské automobilky mame povoleni na svou zodpovédnost a vlastni ucet prodavat
jejich produkt za pfedem stanovenych podminek. SKODA AUTO nemé prakticky zadné
skladové zasoby vyrobki. Pokud chceme koupit viiz, musime zadat objednavku, dle které se
vuz vyrobi a nasledné piepravi do naSeho skladu novych vozi. PIA CZ vSak doporucuje vsem
svym pobockam nemit velké skladové zasoby vozi, protoze jde o financni zatéz. Skladovani
pfemiry vozi je neefektivni. Jednotlivé pobocky mezi sebou kooperuji a sleduji aktudlné
dostupné skladové vozy. Jejich sklady vozl jsou propojeny a je mozné, ze hradecka pobocka
proda skladovy viz z Plzné a naopak. Z Mladé Boleslavi pfijizdi modely FABIA, RAPID,
OCTAVIA a od roku 2018 také KAROQ. Z Kvasin to jsou modely SUPERB, KODIAQ
ataké KAROQ. Pro velky zajem svétového trhu je SKODA KAROQ jedinym modelem
znacky SKODA, ktery je vyrabén ve dvou &eskych zavodech automobilky.

Pavel Nyvlt, vedouci prodeje vozi
6. Jak zakaznik poptava novy viz?

Zakaznik si ma dvé zakladni moZnosti. Prvni moznosti je nakonfigurovani vozu piesn¢ dle
jeho pozadavkl a zadani vozi do vyroby. Tento proces je vSak nejzdlouhavéjsi. Pro néjaké
modely plati dlouhd ¢ekaci doba, na FABII tii mésice, na KAROQ a KODIAQ se ceka
vrozmezi 6 az 11 mésicl, a tak zdkaznici, ktefi chtéji vz ihned, pfechdzi k druhé volbé
a vyberou si viz ze skladovych zasob. Malokdy se stane, ze by bylo na sklad¢ auto pfesné ve
specifikaci, kterou zdkaznik chce. Stanovuji se tak priority, jakou vybavu, motorizaci,
¢i barvu ma viz mit. Pfednostni narok byva hlavné na motorizaci a vybavu. Klient chce, aby
viz mél napf. benzinovou cCtrnactistovku TSI, automatickou pievodovku, klimatizaci,
vyhiivand sedadla atd. Dle téchto parametri na skladé byva nékolik specifikaci daného
modelu a kupujici si vybere tu, ktera se podoba nejvice ptivodni konfiguraci vozu. Barva

karoserie vétSinou rozhoduje nejméng.

Pavel Nyvlt, vedouci prodeje vozii



7. Jak vyuZivate komunikaéni mix a jak tvorite propagaci PIA HK?

Marketingovy komunika¢ni mix je aplikovan a zaméfen na propagaci a komunikaci s Sirokym
okolim. Krom¢ masové komunikace vénujeme znacnou péci o stavajici klienty, se kterymi
komunikujeme, zveme je na eventy €i vystavni akce a nabizime jim dalsi sluzby. Na tvorbé
reklamnich sdé¢leni spolupracujeme s reklamni agenturou. Méame rozhlasovou, tiskovou
a venkovni reklamu. Televizni reklama je pro podminky jedné pobocky velmi drahé a online

reklama zatim neni nijak kompletné a cilen¢ uzivana.
Ing. Michaela Pazderkovéa, marketing

8. A kdyZ bychom pochazeli jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, jak PIA pouZiva

primy marketing, podporu prodeje, PR ¢i internetové prostiredi?

Pomoci direkt marketingu se zamétujeme na stalé zakazniky. Diky centrdlni databézi klientd
mame k dispozici kontakt na konkrétniho zadkaznika a udaje o jim provedené koupi.
V piipadé, Ze se jednd o zdkaznika, ktery koupil SKODU OCTAVIA a aktualné probiha
servisni akce nebo je k dispozici nové piisluSenstvi pro tento model, je zdkaznik kontaktovan.
Pro VIP klientelu jsou potfddany akce na predstaveni novych modeli s doprovodnym
programem. Spolecnost nechavéa vyrabét reklamni pfedméty se svym logem, které rozdava
zakaznikim a navs§tévnikim piedvadécich akci. Jde o piivésky na klie, gumové naramky,
igelitové tasky, propisky apod. PR je globaln€ fizeno prazskou centrdlou. Prostiednictvim PR
sdéluje své postoje, vize a poslani, prosazuje odpovédny pfistup k Zivotnimu prostiedi
a podporuje péci o kulturni a ptirodni dédictvi. Jednotlivé pobocky si voli své mistni partnery
a organizace, které budou sponzorovat, ¢imz PR castecné ovliviiuji. V online prostfeni PIA
HK vyuzivéa vlastni webové stranky, facebookovy profil a kanal na YouTube. Jiné socialni

sit€ ne. Internetova reklama zatim neni, ale nebylo by Spatné ji zvazit.
Ing. Michaela Pazderkovéa, marketing

9. Jaka je konkurence v Hradci Kralové?

Z hlediska konkurence vnima PIA HK konkurenci pfimou a nepfimou. Nepiimi konkurenti
jako jsou napt. Autotech, Ford Auto IN nebo Hyundai Hradec Kralové a to jsou prodejci
konkurenénich znadek. P¥imi konkurenti jsou dealefi vozii SKODA. V Hradci Kralové se
nachazi dva piimi konkurenti. Autocentrum BARTH, a. s. a OLFIN CAR, s. r. o.

Kwvli zptisnéni podminek udrzeni akreditace certifikovaného prodejce, dva malé autosalony



SKODA v Hradci Kralové svou ¢innost zrusili. Trzni kapacita na mistnim trhu se déli mezi

Autocentrum BARTH se 40 %, PIA HK 35 % a OLFIN CAR 25 %.

Ing. Michaela Pazderkova, marketing

10. Nastavil jsem kritéria konkurenceschopnosti, miZeme jim spole¢né nastavit vihu

dilezitosti?
Celkové zpracovani propagace a komunikace 0,2
Webové stranky spolecnosti 0,1
Aktivita a komunikace na socialnich sitich 0,1
Sponzorstvi a partnerstvi 0,05
Vystavy a predvadéci akce 0,1
Sitka vozi skladem 0,15
Cenové¢ akce a moznosti financovani novych voza 0,2
Lokace provozovny 0,1

Toto nastaveni se nejvice shoduje SnaSimi informacemi, které mame vypracované

z vefejnych dotazniki a dalSich dat, které jsou pro nasi pobocku dulezité.

Ing. Michaela Pazderkova, marketing

11. Jaky je ucel prezentacnich akci na leteckém dni CIAF?

CIAF je akce, kterd slouzi pfedev§sim k budovani dobrého jména znacky Porsche Hradec
Kralové. Nemame, zadné pritkkazné materialy, které by tikaly, Ze pfimo podporuji prodejnost.
Jsou zkratka vefejnosti velmi oblibené a ziskavame kontakty na potencionalni klienty, ale
hlavnim divodem potadani téchto akci je pfedevSsim PR, tedy zvySovani povédomi
0 spolecnosti a tvorba hodnoty znacky.

Ing. Michaela Pazderkova, marketing



Priloha 2 — Slovni hodnoceni aktualniho stavu mistnich autosalonu

Faktor Spole¢nost Hodnoceni
hodnoceni
znacné rozmisténi billboardl a bannert po Hradci Kréalové a
" BARTH | Pardubicich, polepy - autobusy MHD, internetové bannery, rozhlasova
Celkové
reklama pravidelna, tisk
zpracovani : i :
] billboardy HK, Trutnov, rozhlasova reklama na regionélnich radiich
propagace a | Olfin Car
komunikace i
PIA HK bannery a billboardy v HK a Jaroméfi, Zadna internetova reklama,
rozhlasova reklama pouze na probihajici akce, vystavy a eventy
velice obsahlé, cela ¢innost skupiny BARTH na jednom webu, lehce
BARTH | chaotické, hodn€ moznosti, obcasné dostani se mimo chtény prostor,
nutnost se zdlouhave proklikavat
prehledné, virtudlni prohlidka showroomu pfes google (street view),
zastaralé informace — chybi model KAROQ, misto n¢ho je zde stary
Webové y
Olfin Car | model YETI (od 2018 jiz neni oficialné v portfoliu produkti SKODA),
stran
ky rychle dostupné kontakty na prodejce, vedeni, servis na webu chybi foto
spole¢nosti ) ) ) ) ) )
a propagace vlastnich akei, chybi partnerské organizace, sponzorstvi
jednoduché, piehledné, bez nutnosti proklikavani se, informace o akcich
PIA HK | spole¢nosti, ale bez ptimého odkazu na socialni sité, odkaz na FB a
YouTube na spodni 1i§t€ webu
FB 2 668 sledovatel, fotografie z celého déni ohledné spole¢nosti,
aktivita na socialni siti, pfimé reakce, ma jeden hlavni a dva vedlejsi
BARTH | YouTube kanaly, na které nahrava hodné videi se spiSe primérnou
o sledovanosti, Instagram ma vytvotfeny pouze pro Barth Racing,
Aktivita a
) Autocentrum 1G nema
komunikace
FB 1 127 sledovatelt, aktualni a pribézné foto, informace o akcich a
na
, Olfin Car | eventech, neni vSak na soc. sitich denn¢ aktivni, malo reaguje na
socialnich '
h komentafe. Nema YouTube kanal ani Instagram
sitic
FB 1 163 sledovatell, prubézné vkladani prispévku, fotografii a videi,
informace o partnerstvi akcich a eventech., nepravidelna aktivita,
PIA HK

oficialni YouTube channel, ov§em neni nijak hojné vyuzivan, IG neni




Faktor

hodnoceni | Spolecnost Hodnoceni
oficialni partner (HC Dynamo Pardubice, Dolni Morava Ski resort,
BARTH Ceska spotitelna — Accolade, Debra, Run-go-run, Agrofert Park) Rallye
Dakar — vlastni tym a zazemi, komunikace a podpora medialné znamych
Sponzorstvi osobnosti (Cejnar, Korec)
a obtizné k ziskadni neni oficidlni seznam zvetejnény spolecnosti (HC
partnerstvi | Olfin Car | Mountfield HK, Olfin Car Ski team, Hradecky ptlmaraton, OLFIN CAR
Fitness Horska
PIA HK 10 oficialnich partnerskych organizaci (FCHK, restaurace Aquarium,
Klicperovo divadlo)
BARTH | prezenta¢ni akce Globus — Pardubice
Vystavy a : i
) prezentacni akce v lyzaiskych arealech 2018 - (ski areal Bukovina, Mala
piedvadéci | OlfinCar | ) .
K Upa, Destné v Orlickych horach, pravidelna vystava OC Futurum
akce
PIA HK | prezentace vozii na CIAF HK, pravidelna vystava vozi OC Aupark
5 BARTH | velky sklad novych vozl z vybéru vice nez 102 vozii
Sitka vozl i :
Olfin Car | nejveétsi sklad novych vozl se 131 vozy
skladem
PIA HK | drobné skladovéani novych vozu, 7 skladovych vozii
Cenové BARTH vlastni program na financovani voza skrze operativni leasing — BARTH
akce a Operék, program SKODA online
moznosti Olfin Car | SKODA online, Volkswagen financial services
financovani SKODA online, Volkswagen financial services, spoluprace se
novych PIA HK | spole¢nostmi zajist'ujici financovani vozi (ALD Automotive, Leaseplan,
vozi Arval)
vypadovka na Brno, na okraji mésta, ptijezdova cesta k autosalonu
BARTH _ _
mimo hlavni komunika¢ni cestu, pobliz zddné dalsi autosalony
Lokace Olfin na okraji mésta, vypadovka na Pardubice, snadny pfistup v okoli dalsi
in Car
provozovny autosalony, stanice STK
Vv centru mésta, vedle hlavniho vlakového nadrazi a terminalu
PIA HK

autobusové dopravy, dobra piistupnost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vetejné¢ dostupnych materialti a podkladi PIA HK




