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Uvod

Pro svou bakalafskou préci jsem si vybrala téma ,,Marketing ve vybrané firme*,
nebot’ mé velice zajima problematika marketingu a chtéla jsem ho blize prozkoumat
po teoretické strance a také ho aplikovat v praxi na konkrétni firmé — Autocentrum TA.
Tuto firmu jsem si vybrala z diivodu, Ze moji rodi¢e vlastni viiz SKODA a vyuzivaji
sluzeb tohoto autorizovaného servisu. Z tohoto diivodu jsem si chtéla vytvofit vlastni
nazor a prozkoumat tuto firmy do hloubky. Teoreticka ¢ast je nejprve zamétena na rizné
definice marketingu, protoze kazdy autor marketing definuje trochu jinak. Druhé kapitola
teoretické Casti je vénovana zakladnim marketingovym teoretickym vychodiskiim, ktera
zahrnuji potieby, ptani a poptavku, cilové trhy a segmentaci, nabidky a znacky, hodnotu
a uspokojeni, marketingové kandly, dodavatelsky ftetézec a konkurenci.
Po marketingovych teoretickych vychodiscich pfichazi plynuly pfesun k definicim
jednotlivych dil¢ich ¢asti marketingového mixu — produkt, cena, komunikace, distribuce.
Ctvrtou kapitolou mé teoretické Gasti je marketingové fizeni, které je rozdéleno do tii
podkapitol — planovani, realizace a kontrola. Posledni ¢ast, kterd mou teoretickou cast
uzavird, je veénovana marketingovému prostfedi, rozdélenému na dvé
podkapitoly — marketingové mikroprostfedi a marketingové makroprostiedi. Poté je ma
prace piesunuta do praktické ¢asti. V praktické Casti se nejprve zamétuji na popis mnou
vybrané firmy Autocentrum TA. Nasleduji sepsané ziskané informace z uskute¢néného
rozhovoru s marketingovou pracovnici této firmy Katefinou Petfickovou. Dalsi cast
je vénovana rozboru marketingového mixu firmy, ktery téz erpa z rozhovoru. Ctvrtou
kapitolu mé praktické c¢asti vénuji vyzkumu chovani prodejcii vici zdkaznikim,
pii kterém vyuzivam metodu tzv. mystery shoppingu, ktery byl realizovan nejprve
v Autocentru TA a poté u dalSich tfi mnou vybranych dealerti v Plzni — Autoservis
Nedvéd, Porsche Plzen a Auto CB. Praktickou ¢ast uzavira kapitola vénovana navrhim

a doporucenim k marketingovému poc¢inani Autocentra TA.



Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bude analyzovat vybrané aspekty marketingu

ve firmé Autocentrum TA.
Dil¢i cile:
- zmapovani trhu dealeri vozii znatky SKODA v Plzni,
- provedeni rozhovoru s marketingovou pracovnici,
- definovani marketingového mixu firmy Autocentrum TA,
- provedeni marketingového vyzkumu u mnou vybrané firmy a poté u jejich

konkurentu,

- vytvoreni navrhi a doporuceni na zlepSeni.

Na zaklad¢ spravné poloZenych otdzek marketingové pracovnici vznikne vystup
z tohoto rozhovoru a poté zjisténé poznatky budou také pouzity v kapitole Marketingovy
mix. Poté bude vyuzito jiz zminéného marketingového vyzkumu (mystery shopping),
ktery bude vykonan u vybrané firmy a u jejich konkurentd. Diky tomuto marketingovému
vyzkumu shrnu, jak se v jednotlivych dealerstvich k zdkazniklim chovaji a jak celkové

jejich prodejni prostiedi pisobi.



1 Teoreticka vychodiska marketingu

Tato kapitola je zaméfena na obecny vyznam marketingu z pohledu riznych autorti.
Kazda definice je mirn¢ odli$nd, avSak dohromady poskytuji celistvy obrazek o tom,

co je marketing.
1.1 Definice marketingu

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potieb. Marketing se nejvice soustiedi na uspokojovani potieb, které pifindseji zisk.
Typickymi prikopniky ziskového uspokojovani potteb jsou dvé firmy — eBay a lkea.
V kratkosti predstavim marketingovou strategii firmy EBay, ktera je postavena
na zjisténi, ze lidé nemohou sehnat véci, po kterych touzi, coz vedlo k napadu vytvofit

auk¢ni portal. (Kotler & Keller, 2013)

Podle Karli¢ka a kolektivu lze marketing charakterizovat jako ¢innost nebo také
soubor zavedenych procest a postupti pro tvorbu, komunikaci, doru¢eni a sménu nabidek,
které¢ jsou nositelem hodnoty pro zadkazniky, partnery a spole¢nost. Podle britského
Chartered Institute of Marketing ptredstavuje marketing marketingovy proces slouzici
k identifikaci a uspokojovani pozadavki zakaznikd, ktery vrcholi vygenerovanim zisku.
Obecnéji 1ze marketing definovat jako podnikatelskou funkci, kterd vytvari rovnovahu

mezi zajmy firmy a zajmy jejich zakaznikt. (Karli¢ek a kol., 2018)

Godin popisuje marketing ve své knize ,,Tohle je marketing®, kterd poskytuje zcela
novy pohled na tuto problematiku, jako vstficny ¢in v kontextu s nabidnutim pomoci
n¢komu pfi feSeni problému. Dle jeho nazoru je to Sance zménit kulturu k lepSimu. Také
na zaklad¢ jeho poznatkli nema marketing piili§ spole¢ného s pokiikovanim prodejct
na trhu, vnucovanim produkti ¢i sluzeb nebo vytvaienim natlaku. Spise je to moznost

poskytnout sluzbu. (Godin, 2020)



Podle Sharpa je marketing definovan jako prakticka disciplina, a proto by mély

informace tykajici se marketingu obsahovat odpovédi na praktické otazky jako naptiklad:

e Co se stane s prodeji, pokud stanovim jinou cenu produktu?

e Jaky smysluplny cil si mam stanovit pro kiizovy prodej?

e Neubird nové znacka obrat znacky soucasné? Pokud ano, tak o kolik?

e M¢l bych zaplatit dvojndsobek za celou stranku v novinach, nebo je dostacujici

pro reklamu polovina stranky?

Na tyto otazky se hledaji odpovédi velice t€zko. Mnohem téz8i vSak je, nalézt
takové teorie, které budou predvidat G€inky a soucasné piindset tizena feSeni. Podle
Sharpa je také mnoho véci, které jsou dle marketéri nezbytné pro uspéch. Typickym
pfikladem jsou vérnostni programy, které jsou dle jeho nazoru pfecenovany a nejsou
ve skuteCnosti az tak moc dilezité. Velké mnozstvi fakth o kupovani znacek jsou
nespravné. VéEtSina manazerQ navic postrada znalost v pokladani kli¢ovych otazek, diky
kterym by ziskali novy, cenny pohled. Sharp definuje nejvétsi marketingové omyly.
Marketéfi Casto vychazeji z predpokladi, které jsou chybné. Tyto piedpoklady jsou
zalozené na tom, jak marketing funguje a také jak kupujici nakupuji. Typickou chybou
Sharp shledava naptiklad zménu obalu vyrobku, coz kupujiciho zmate a snizi se tak
viditelnost znacky. Dal$i chybou je uvedena napftiklad vyroba reklamy, pficemz nejsou
zachovany stavajici pamétové struktury nalezici ke znacce nebo dojde také k zanedbani

vyzkumu, diky némuz si lidé znac¢ky vS§imnou a ¢im je vyzna¢na. (Sharp, 2018)

Russel-Jones uvadi ve své knize, Ze cilem marketingu je dosdhnout toho, aby byl
prodej zbytecny. Jinymi slovy lze fici, Ze musime zakaznikovi rozumét natolik, Ze se
produkt ¢i sluzba budou prodavat samy. Marketing je kombinaci prodeje, vztahil
k vetejnosti a reklamy. Ve své publikaci apeluje na Ctenate, aby si nepletli marketing s
prodejem — jsou to dva odlisSné pojmy. Marketing je spiSe extrovertni, zalina
od zakaznika, m4 také delSi ¢asovy horizont, soustted’'uje se na zisk za rok, je soucasti
filozofie spolecnosti a zabyva se zejména vztahy. Prodej je oproti tomu introvertni, zacina
od produktu, ma krat§i ¢asovy horizont, soustfed'uje se na jeden aspekt nabidky

spole¢nosti a zabyva se pouze uzavienim obchodu. (Russel-Jones, 2005)
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1.2 Zakladni marketingova teoreticka vychodiska

Pro lepsi pochopeni marketingu je tato kapitola zaméfena na jednotliva dil¢i

marketingova teoreticka vychodiska.

1.2.1 Potieby, pirani a poptavka

Potteby Kotler definuje jako zakladni lidské nezbytnosti, jako naptiklad vzduch,
jidlo, voda, obleceni nebo také bydleni. Vyznamny podil ma ale v potifebach také
odpocinek, vzdélani a zdbava. Potieby rozdélujeme celkem do péti skupin, na kterych si
jiz mizeme ukézat potfeby zdkaznikii na automobilovém trhu, kterym se budu zabyvat

zejména v praktické ¢asti:

e Vyjadiené potieby (zdkaznik chce nendkladny automobil),

o Skutecné potieby (zdkaznik chce automobil s nizkymi provoznimi néklady),

e Nevyjadiené potieby (zdkaznik ocekéva urCitou troven sluzeb od dealert,
u kterych auto potizuje),

e Nadstandardni potfeby (zdkaznik pfimo nevyzaduje, byl by vSak potésen, kdyby
byl do automobilu nainstalovan né&jaky nestandardni prvek — napiiklad GPS
navigace),

e Tajné potieby (zédkaznik doufa, ze koupé lepSiho vozu ho posune do vyssiho

spolecenského statusu). (Kotler & Keller, 2013)

Foret definuje lidské potieby (Ci touhy) jako zcela neomezené, velice rliznorodé
a neustale se ménici aspekty. Pojem potieba chapeme jako rozpor mezi aktualni situaci
a lidskym ocekavanim (pozadovanych stavem). JednoduSe feCeno mdame pocit
nedostatku. Potfeby maji Siroké spektrum, tudiz neobsahuji pouze zadkladni neboli
fyziologické potieby, ale zahrnuji 1 individualni potieby nebo spoleCenské potieby.
Pro grafické poukézani na hierarchické uspotadani potieb vyuziva stejné jako mnoho
jinych autord Maslowovu pyramidu lidskych potieb, kterou 1ze vidét na obrazku dale.

(Foret, 2012)
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Obr. 1: Maslowa pyramida potieb

Sebe-
realizace

Uznani, sebelcta

/ SounéaleZitost, laska \
/ Bezpedi a jistota \
/ Fyziologické potreby \

Zdroj: mentem.cz, 2018

Potieba se stane pfanim ve chvili, kdy nalezneme specifické pfedméty, kterymi
bude mozné danou potifebu uspokojit. Pfani jsou zavisla na nasi spole¢nosti, tudiz
napiiklad obyvatelé Ceské republiky budou mit odligna piani oproti obyvatelim
z africkych nebo jinych rozvojovych zemi. Poptavka je svym zplsobem také piani,
ale s tim rozdilem, Ze je jiZ zaméfena na konkrétni vyrobky. KdyZ vyrobky ¢i zboZi
poptavame ocekava se, ze jsme schopni za n¢ zaplatit. Tim se jednoznacn¢ odliSuje od
pouhého prani. Napiiklad lidé ze stiedni vrstvy si mohou ptat drahé auto Ferrari,

ale redln¢ na néj vétsina finann€ nedosahne. (Kotler & Keller, 2013)
1.2.2 Cilové trhy a segmentace

Prace marketérii tkvi v tom, Ze si trh rozd€li na segmenty. Je to z divodu odlisnych
preferenci kazdého ¢lovéka. Preference se 1isi naptiklad v oblibené restauraci, knize nebo
tteba pravé automobilu. Marketéti poté zjisStuji, ktery segment predstavuje nejvetsi
obchodni ptilezitosti, zamé&fi se na né a tim se tyto trhy stavaji cilovymi. Pro kazdy cilovy

trh je firmou vytvarena nabidka na miru. (Kotler & Keller, 2013)

Dle Urbanka je segmentace trhu proces, pii kterém podnik vnima trh jako celek,
ktery si nasledné déli na mensi ¢asti (skupiny zédkazniki — cilovych spotiebitell). K této
dilezité ¢innosti neodmyslitelné patii 1 dalsi neméné dilezité aktivity, jako naptiklad
marketingovy vyzkum trhu ¢i kontrola provedenych opatieni. Dulezité je si pii
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segmentaci trhu uvédomit, ze trh tvoii lidé a ti jsou riizni. Segmenty musi v prvé fadé
vyhovovat dvéma zakladnim segmentacnim podminkdm — bud’ si musi byt vnitiné

co nejvice podobné nebo naopak co nejvice odlisné. (Urbanek, 2010)
1.2.3 Nabidky a znacka

Spolecnosti nabizeji urcitou ptidanou hodnotu k zakoupeni vyrobku — v podobé
vyrobku, sluzby, informace nebo zazitku. Benefitim se souhrnné tikd hodnotové

propozice. (Kotler & Keller, 2013)

Dle Kuchate je dilezité si ujasnit, co vlastné zdkaznikéim nabizime. Rada firem dle
jeho nézoru dela zésadni chybu a snazi se lidem prodat vyrobek, nikoliv feSeni jejich
potieby. Casto zédkazniky nezajima, jaké je pfesné slozeni kosmetického vyrobku, ale jde
jim o to, jak jim vyrobek pomiize byt krasngjsi. Je zkratka potieba pfiblizit zakaznikiim
vyspélost vyrobkt na ptikladu. Jako ptiklad ve své publikaci uvadi, Ze zakaznik si neudéla
tak presnou predstavu, kdyZ mu fekneme, ze mobil ma datovou kapacitu 800 megabajtti,
jako kdyz poznamename, Ze do n¢ho lze ulozit az 500 fotografii a 60 hudebnich alb.
Zkratka je ukolem firem ptesvédcit zdkazniky o hodnoté vyrobki a sluzeb tim, ze jim

ukézi, jaky realny ptinos pro né maji. (Kuchat, 2012)

Znacka je nabidkou od zndmého zdroje. Znacka ma své specifické znaky, které
spole¢né vytvateji jeji image. Napiiklad znatka Skoda ma specifické znaky v podobé
typickych  prvki na svych automobilech (zadni svétla do tvaru C,
SimplyClever prvky atd.), ale také si zaklada na sjednoceném vzhledu autorizovanych
servist (ladéni do bilo-zelené barvy, stejny nabytek, stejné prezentace automobill atd.).

(Kotler & Keller, 2013)

Piibova a kolektiv uvadi, Ze je zdsadni rozdil mezi znackou a produktem. Znacka
se vytvari, v Case zlistava stejnd a je popsana tzv. atributy, které jsou spojeny s image
znacky. Produkt se oproti tomu vyrabi, v Case dochazi k jeho zméndm a je popsan
charakteristikami (napf. vykon &i sloZeni). Rizeni znacky je strategicky a integrovany
systém analytickych, rozpocCtovych, planovacich a realizacnich aktivit, které nam
dohromady vytvareji proces fizeni znaCky. Znacka ma pro vyrobce vysokou hodnotu.
Ma diky ni zaruceny staly prodej, protoze se vytvoii skupina zakaznik, kteii této znacce
zachovavaji vérnost, a tak predstavuji nejjist€jsi trh. Snizuje také riziko vykyvi, protoze
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vérni zakaznici kupuji pravidelné. Pfinasi také vyssi ceny za jednotku, protoze zarucuji

vyssi kvalitu vefejnym slibem, za kterym stoji neanonymni vyrobce. (Pfibova a kol, 2000)
1.2.4 Hodnota a uspokojeni

Kupujici zvazuje, kterd nabidka ma pro néj vétsi hodnotu, s ohledem na vSechny
vyhody (hmatatelné i nehmatatelné) a také s nimi spojené naklady. Hodnotou se rozumi
kombinace kvality, sluZzeb a ceny. Uspokojeni vyjadiuje, jak je zdkaznik s vyrobkem

spokojeny, s ohledem na jeho pfedchozi ocekavani. (Kotler & Keller, 2013)

Nejlepsi ndhled na firmu ¢i jeji produkty je dle Barty z pohledu zékaznika, kterému
jsou tyto produkty urceny. Je napiiklad velice pfinosné poradat riizné propagacni akce,
kde mzeme ziskat od zdkazniki cenné napady a inspirace. Dle jeho nazoru je ztrata Casu

a penéz de¢lat vyzkum pro vyzkum. (Barta, 2019)
1.2.5 Marketingové kanaly

Aby bylo mozné cilovy trh oslovit, musime vyuzit tii druhti marketingovych
kanalt. Jako prvni bych rdda zminila komunikac¢ni kandly, jejichZ prostiednictvim
distribuujeme zpravy k cilovym zédkazniklim. Nejcastéji jsou vyuzivany noviny, ¢asopisy,
televize, radio nebo internet. Nyni jsou ale ¢im dal vice popularni oboustranné
komunikac¢ni kandly, jako jsou napfiklad e-maily nebo blogy. DalSim druhem
marketingovych kanala jsou distribu¢ni kanaly, které se vyuzivaji pii vystaveni, prodeji
a dodavani vyrobkl ¢i sluzeb. Mohou byt bud’ piimé, pfiCemz vyuZzivame internet
¢1 posStu, nebo nepiimé, piiCemz vyuzivdme distributory, velkoobchody nebo
maloobchody jako prostfedniky. Tietim a poslednim typem jsou podpirné kandly, které
vyuzivame pro zjednoduSeni transakci a pfedani zboZi prostiednictvim skladd,

pfepravnich spolecnosti, bank nebo pojistoven. (Kotler & Keller, 2013)

Vybér vyuzivanych marketingovych kanalti ovliviiuje mnozstvi financi, které ma
firma pro marketing k dispozici. Zalezi ale nejen na financich, ale také na tom, co vlastné

chceme komunikovat (tj. komunikacni strategie). (Hanzelkova a kol, 2009)

14



1.2.6 Dodavatelsky retézec

Dodavatelsky fetézec je dalSim typem kanalu, ktery ale tentokrat pod sebou skryva
vSechny meziclanky od samotnych surovin pies komponenty az k uplnému vyrobku,

ktery je poté dodavan zakaznikim. (Kotler & Keller, 2013)

Podle Tomka dodavatelsky fetézec (neboli také supply chain) mifi k naplnéni
pozadavkl a ptani zdkaznikii. Obsahuje vSechny ¢lanky, které jsou do tohoto procesu
zapojené pfimo ¢i nepfimo. Zahrnuje tedy nejen vyrobce a dodavatele, ale také dopravce,
skladovatele, obchodniky a nesmime zapomenout i na posledni ¢lanek fetézce, a to
zékazniky. Zékladni ulohou béhem fizeni dodavatelského fetézce je docilit usporadaného
toku zbozi, ktery zacina jiz ziskavanim prvotnich surovin, pokrafuje ptes subjekty

dodavajici vyrobku hodnotu az ke koncovému spotiebiteli. (Tomek, 2009)
1.2.7 Konkurence

Konkurence zahrnuje vSechny potencionalni soupete a také substitu¢ni vyrobky,
o které by mohl mit koncovy zakaznik z4jem. Napiiklad do automobili miZzeme kov
na vyrobu soucdstek nakoupit u jednoho nebo naopak u druhého dodavatele (rozhodujici
jsou vétSinou ndklady). Lze také nahradit jeden druh kovu jinym druhem s podobnymi

vlastnostmi. (Kotler & Keller, 2013)

Trzni prostfedi se dle Urbanka vyznacuje tim, Ze se v ném vyskytuje trzni
konkurence. Pro uspésné pocinani podnikatelskych subjekti je dalezité, aby ziskali
n¢jakou konkurenéni vyhodu nad firmami, které zdkaznikim nabizeji stejné nebo alespon
podobné produkty, coz je nelehky ukol. Zasadni je, stanovit si konkuren¢ni strategii,
kterou nasledné méni podle aktudlnich podminek trzniho prostiedi. Konkurenc¢ni strategii
ovlivituji dva zékladni faktory. Prvnim z nich jsou vnitini faktory, které vnimame jako
silné a slabé stranky podniku. Jako druhy faktor autor uvadi vné&jsi faktory, které jsou
zastoupeny celkovou politickou a ekonomickou situaci v zemi, situaci v odvétvi nebo

technickymi moznostmi. (Urbanek, 2010)
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pod sebou skryvad marketingova rozhodnuti, které se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti
(place).  Zkracené¢ témto polozkdm  marketingového mixu fikdme 4P.
Na obdobném principu je zalozena také ob¢asné vyuzivana zkratka 4C. Tato zkratka
skryvd  hodnotu zakaznika (customer value), ndklady (costs), komunikace

(communication) a jeji dostupnost (convenience). (Karlicek a kol., 2018)

Obr. 2: Marketingovy mix

MARKETING MIX

PRICE PROMOTION PLACE

Zdroj: krejta.cz

Zvolena marketingova strategie bude fungovat efektivn€, pokud marketingova
rozhodnuti odpovidaji cilovému segmentu a podporuji positioning znacky.

(Karlicek a kol., 2018)

Podle Zamazalové je marketingovy mix souhrn vnitfnich €initeld podniku nebo
také soubor ndstroji, které umoziuji ovliviiovat chovani spottebitele. Dale také
Zamazalova ve své knize charakterizuje marketingovy mix jako soubor marketingovych
nastroji, které pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilli. Zamazalova
prekladda na rozdil od Kotlera nasledujici dvé casti marketingového mixu 4P
takto — promotion jako komunikaci a place jako distribuci. VSechny ¢asti marketingového
mixu museji byt vhodné zkombinovany, aby mohly plnit svoji funkci efektivné.
V nékterych pfipadech nemluvime pouze o 4P, ale existuje i 5P, doplnéné o polozku lidé

(people). Model 5P je vyuzivan u specifickych druhit podnikéni. V sektoru sluzeb
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se dokonce vyuziva i model 7P, ktery pod sebou mimo klasickych ¢asti marketingového
mixu zahrnuje 1 zaméstnance (personnel), proces (process) a fyzicky diukaz (physical
evidence). Zamazalova ma ve své publikaci urc¢ené poradi diilezitosti jednotlivych slozek
marketingového mixu. Na prvnim misté je distribuce, na druhém misté je cena, na tfetim

produkt nebo také vyrobek a na posledni pozici je komunikace. (Zamazalova, 2009)
1.3.1 Produkt

Podle Urbanka ma produkt v rdmci marketingového mixu kli¢ové postaveni, at’ uz
se jednd o hmotny vyrobek nebo o nehmotnou sluzbu. To proto, ze konkrétni dany
produkt je zdkladnim kamenem pro nasledné dal$i funkce produktu, na néz navazuji
souvisejici marketingové €innosti. Z tohoto diivodu se také nékdy produktu tika ,,srdce

marketingu®. (Urbanek, 2010)

Produkt zahrnuje nejen veskeré fyzické produkty, ale také nejriiznéjsi sluzby,
informace, myslenky, zazitky, které jsou predmétem smény. Produkty lze odliSovat
pomoci riiznych charakteristik, kterymi se odliSuji od konkurence. Jedna se vétSinou
o funkéni benefity, rozdilné pouzité materidly, rozdily v kvalité, vykonu, trvanlivosti,
spolehlivosti nebo opravitelnosti, rozdily ve tvaru, rozméru a mnozstvi, rozdily v designu
a baleni. Vyrobci se ale také chtéji odliSit od konkurence pomoci nabidky doplikovych
sluzeb, jako napiiklad nabidkou instalace vyrobku, rychlého doruceni nebo
prodlouzenymi zarukami. Konkurenéni vyhodu nam ale také muze pfinést design nebo
estetika vyrobku. Toto hledisko je zdkladem emociondlni diferenciace. Design je klicovy
prave 1 v automobilovém primyslu. Uvedeni nového modelu automobilu na trh je velice
nakladné, a tak je rizikové uvadét ho na trh s potencidlni chybou. Design ale neni
podstatny jen v automobilovém pramyslu, ale ma Casto i kli¢ovou roli ve sluzbach,
konkrétné se jedna o design prodejniho mista. Asi kazdy muze z vlastni zkuSenosti
potvrdit, Zze zkratka radéji zavitdme do restaurace, kavarny, baru ¢i jiného objektu,
ktery vzhledove€ vyzatfuje pozitivni energii, plisobi Gtulné a celkové se na tomto misté
citime dobfe a pohodlng. Hodnota, kterou zédkaznici mohou z nové nabytého produktu
ziskat, je pro n¢ velmi dilezitd. Vyznam jednotlivych charakteristik produktu musi tedy
prodejce hodnotit z pohledu zakaznika. Dulezité je také zvolit ucelnou marketingovou
strategii pro urceni veSkerych charakteristik produktu. DalSim klicovym bodem pro

utvafeni hodnoty znacky je kvalita produktu. (Karlicek a kol., 2018)
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To, jakym zplsobem lidé svymi smysly vnimaji rGzné vyrobky, méa nékolik
urovni — od na prvni pohled viditelnych uzitnych vlastnosti az po nadstandardni
vlastnosti. Kazdy autor v riiznych publikacich tyto trovné vnima jinak. Napf. Smith
definuje tii arovné — jadro produktu, readlny produkt a rozsifeny produkt. To je ale dle
Urbankova nazoru nedostatecné. Vice se tedy ztotoziiuje s Kotlerovym troviiovym
rozdélenim — zdkladni vyrobek, formalni vyrobek, rozsiteny vyrobek, uplny vyrobek

a potencialni vyrobek. (Urbanek, 2010)

Karlic¢ek a kolektiv tyto stupn¢ vnima velice podobné. Tuto skute¢nost mizeme
prehledné vidét na schématu pod textem — zakladni uzitek (samotnd vyhoda), zakladni
produkt (vyrobek), ofekavany produkt, vylepSeny produkt a potencidlni produkt.
Karlic¢ek tuto skute¢nost demonstruje na ptikladu hotelu. Hotelovy host si zakoupi jako
zékladni uzitek naptiklad odpocinek ¢i spanek; zékladni produkt zahrnuje luzko,
koupelnu nebo tfeba rucniky; pod ocekavanym produktem si lze predstavit to,
co zakaznik ocekava v rdmci pobytu v hotelu, jako naptiklad ¢isté lizko nebo vyprané
ruéniky; vylepSeny produkt je ptfedstavovan naptiklad jako Sampanské zdarma nebo
masazni vana v koupeln¢; posledni tirovni je potencialni produkt, coz zahrnuje vSechna
potencidlni vylepseni daného produktu (zde ma hotel prostor pro pifipadné inovace).

(Karli¢ek a kol., 2018)
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Obr. 3: Pét urovni vyrobku

\ylepieny vyrobey

Zdroj: Keller a Kotler, 2007

Nesmime také opomenout, ze kazdy produkt mé sviij zivotni cyklus, tudiz neni
mozné ho prodavat vécné. Celkem mluvime o péti fazich Zivotniho cyklu. V prvni fazi
vyvijime produkt. Ve druhé fazi uvadime produkt na trh, pficemz v této fazi generujeme
velmi malé a pomalu rostouci trzby a také takika nulovy zisk. Ve tieti fazi popularita
naSeho produktu roste, vyrazné roste poptavka a s tim souvisejici trzby a zisk. Faze
zralosti je nejdelsi fazi celého cyklu. V této fazi jiz rostou trzby pomaleji a zisk klesa.
Situaci, kdy si produkt jiZ spousta zdkaznikti koupila a musime se tak potykat s vysokou
konkurenci, nazyvame nasycenim trhu. V pribehu faze upadku jiz trzby vyrazné klesaji
a produkt uz také nevykazuje zadny zisk. V této situaci se rozhodujeme mezi dvéma
moznostmi dal$iho postupu. Bud’ produkt stdhneme z trhu a déale ho nebudeme vibec
vyrabét ani prodavat nebo produkt ponechame na trhu, ale musime se zaméfit na trzni
segment, ktery o dany produkt stale jevi zajem. Typickym ptikladem jsou vinylové desky.
Cely proces je prehledné vyobrazen na ndsledujicim schématu, ptfi¢emz modréd kiivka

vyjadiuje trzby a Cervena zisky. (Karlicek a kol., 2018)
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Obr. 4: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: managementmania.com, 2018

Firmy si své produktové portfolio klasifikuji pomoci BCG matice (neboli také
analyzy). Tato matice ma v zdkladnim provedeni Ctyii kvadranty, do kterych produkty
zatazujeme podle dvou hledisek — relativni podil, ktery produkt na trhu zaujima a tempo
rustu trhu tohoto produktu. Nékteré produkty projdou béhem své zivotnosti v§echny Ctyti
kvadranty, jiné pouze dva. V kvadrantu nazvaném ,,otazniky* nalezneme zbozi, které je
na trhu nové, a tudiz o ném firma jesté presné nevi, jak bude tspésné. Kvadrant ,,hvézdy*
obsahuje naopak vyborné prodejné zbozi, které ptinasi firmé vysokeé zisky. V kvadrantu
»dojné kravy* nalezneme produkty, které po dlouhou dobu pfinédseji pfimétené zisky.
Posledni kvadrant ,,bidni psi“ zahrnuje produkty, které se jiz na trhu Spatné¢ prodavaji

a jen zabiraji misto ve skladech. (Urbanek, 2010)
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Obr. 5: BCG matice
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1.3.2 Cena

Cena je jediné P marketingového mixu, které piinasi firm¢ vynosy, zatimco
ostatni P jsou spojeny vyhradné s néklady. Tvorba ceny je velice naro¢ny ukol i pfesto,
ze se jevi jako jednoduchy. Aby firma mohla stanovit odpovidajici cenu, musi pii tom
zohlediiovat vztah mezi vnimanou cenou produktu a vnimanou kvalitou. Cena stejné jako
produkt ptedstavuje dilezitou soucast positioningu znacky. Béhem vytvareni ceny musi
firma zohlednovat urcCité faktory — néklady, ceny konkurence a hodnotu produktu
vnimanou zakazniky. Firmy si mohou snizovat ceny dle potieby, coz lze ale vyuzivat
pouze jako kratkodobé feSeni, napiiklad pii preziti béhem recese nebo také pii snaze
znic¢it konkurenci. Za bézné situace firmy stanovuji své ceny na zaklad¢ naklada, cemuz
fikdme pfirazkova metoda tvorby cen. Existuje n€kolik zakladnich cenovych strategii.
Prvni z nich je strategie vysoké ceny, pii které se firmy zaméfi na trh, kde zakaznici
pozaduji vysoce kvalitni produkty a nejsou zaroven tolik senzitivni na cenu
(vysoka kvalita = vysoka cena). Dalsi strategii je strategie dobré hodnoty, kterd spoc¢iva
v nabizeni pomérné kvalitnich produkt zakazniklim, ale za nizsi cenu nez u ptredchozi
strategie. Firma musi produkt prodavat ve velkém mnoZstvi, aby bylo mozné generovat
zisk. Ekonomicka strategie je zamétena na zakazniky, kteti maji radi nizsi ceny a spokoji
se 1 s niz8i kvalita produktu. Penetracni strategie je zaloZena na rychlém proniknuti

produktu na trh. Firma tento produkt uvadi na trh za nizké ceny, ale s doprovodem velké
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komunikac¢ni kampané. Posledni strategii, kterou zminim je strategie sbirdni smetany.
Tuto strategii firma vyuziva pii uvadéni inovace nékterého z produktl na trh a diky tomu
je po né¢jakou dobu uchranéna pred konkurenci, poptavka je vysoka a citlivost na cenu

nizka. (Karlic¢ek a kol., 2018)

Pistélak ve své publikaci uvadi velice vystiznou definici ceny: ,,Cena je nejvyssi
moznd suma penéz, kterou je v danou chvili spotiebitel ochoten zaplatit za dany produkt.*
Cena v této definici vSak nevyjadiuje funkci nakladii na produkci produktu. Naklady jsou
uréeny pouze pro nezbytnou kontrolu, zda se vyplati viibec néco vyrabét a prodavat. Podle
Pistélaka existuji pouze tfi cenové strategie. Pii prvni strategii budete drazsi, nez je
primérnd cena na trhu za produkt s podobnou funkci ¢i funkcemi. Druha strategie
je typicka pro vedouci znacku na trhu. Jeji produkty musi byt kvalitni, ale cena musi byt
dostupna pro vétSinu trhu. Strategie ekonomické volby je zalezitosti ndkladové
optimalizace produktu. Produkt musi plnit pouze zakladni ulohu a nic nadstavbového

ve vyrobku neni, abychom usettili. (Pistélak, 2018)
1.3.3 Komunikace

Marketingovou komunikaci chdpeme jako fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, diky kterému firmy a dalsi instituce mohou napliiovat své marketingové
cile. I marketingova komunikace musi mit zaklad v celkové marketingové strategii.

(Karli¢ek a kol., 2018)

Zékladem pro systematickou komunikaci s trhem je vytvoreni planu marketingové
vychazeji ze strategickych marketingovych cilti, diky nim budujeme co nejlepsi image
firmy. Mezi zakladni cile marketingové komunikace patii nasledujici polozky — vytvofit
a péstovat znacku, poskytovat informace; vytvaret a stimulovat poptavku; diferencovat
znacku, produkt a firmu; kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku; stabilizovat obrat
a posilit firemni image. V praxi nevyuzivdme jen marketingovy mix, ale i tzv.
komunika¢ni mix (zkracen¢ 4C — customer values, costs, communication, convenience).
Komunika¢ni mix zahrnuje dvé podskupiny, kterymi jsou osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni formou komunikace je osobni prodej, pii kterém prodavajici osobné

prezentuje vyrobek nebo sluzbu pted potencialnim zdkaznikem. M4 za cil nejen produkt
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prodat, ale také diky osobnimu kontaktu vytvaret pevné obchodni vztahy a v rdmci toho
vylepsit image firmy. Velkou vyhodou osobniho prodeje je moznost okamzité zpétné
vazby. Druha podskupina (tj. neosobni forma komunikace) je jiz o néco rozsahlejsi
a zahrnuje celkem Ctyfi typy komunikace. Prvnim typem neosobni komunikace
je reklama. Tento typ komunikace je placeny, neosobni a je uskute¢iiovan nejcastéji
prostfednictvim médii nebo riznymi tfetimi osobami (napt. podnikatelské subjekty,
neziskové organizace atd.). Pro reklamu poslouzi tiskoviny, inzeraty v novinach, spoty
v televizich, rozhlas, reklamni bannery, billboardy a dalsi. Pokud chceme oslovit velké
mnozstvi potencidlnich zakaznikli vyuzijeme spiSe prostfedky pro masovou komunikaci,

coz jsou nejcastéji média €1 socidlni sité. (Ptikrylova, 2019)

Podle Sharpa se marketing v praxi i pies svij postupny pokrok v casovém pasmu
téméf nenaucil vyhodnocovat fakta, a tak ma v této oblasti stile velké mezery.
Ukazkovym ptikladem neefektivniho vyhodnocovani je mira odezvy na
reklamu — obecné byva extrémné nizk4. Je velmi téZké vytvofit reklamu, kterd zdkazniky
opravdu zaujme natolik, aby se zapsala do paméti spotiebitele. Dle prizkumu si napiiklad
jednoho reklamniho spotu béhem sledovani potfadu vSimlo pouze 40 % ze sledujicich,
pricemz z téchto 40 % si zapamatovalo znacku opét 40 % - coz znamena, ze znacku

zaregistrovalo pouhych 16 % sledujicich. (Sharp, 2018)

Dalsim zplGsobem neosobniho osloveni vefejnosti je podpora prodeje. Definici
podpory prodeje je kratkodoby stimul, zaméteny na zvySeni prodeje. Typickymi priklady
jsou cenova zvyhodnéni, kupony na slevy, ochutnavky, vzorky zdarma, ptedvadéni
vyrobki a dalsi ¢innosti, které jsou pouze jednou za ¢as. Piimy marketing je realizovan
vSemi trznimi aktivitami, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.
Od ptvodniho katalogového prodeje se propracoval k e-shoptim, které umoziuji
obchodni transakci urychlit. Public relations je dal$im typem komunikace dalezitym pro
vytvareni vztahli smétujici dovniti firmy i navenek. Vztahuje se naptiklad k zakaznikim,
dodavateliim, akcionaftim, zaméstnanctim (interni vetejnost) a dale pak médiim, vladnim
organim a Skolam (externi vetejnost). Dale je mozné hovofit i o dalSich zplisobech
marketingové komunikace, které vSak uz nepatii do komunika¢niho mixu, a to napiiklad
o sponzoringu, veletrzich a vystavach, guerillové komunikaci (komunikacni kampan

s cilem dosdhnout maximalniho efektu s vyuzitim minima zdroji; cilem je upoutat
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pozornost), product placementu (uziti realného znackového vyrobku nebo sluzby
ve filmu, v seridlech, ve vysilani; pivodné nemaji reklamni charakter, musi byt smluvné
dohodnuty podminky) a word-of-mouth (cilovi zékaznici, sousedi, rodina ¢i pratelé
si pfedavaji informace o produktu mezi sebou; nejucinngj$i a nejupiimnéjsi forma

komunikace). (Ptikrylova, 2019)

Reklamni propagace ma dle Barty jednu velkou nespornou vyhodu, a to, Ze patii
k nejlevnéj§im nastrojim. I kdyz se to tak nezda, v pfepoctu na jednoho osloveného
zéakaznika/respondenta/klienta je bezkonkurenéné nejlevnéjsi. I presto, ze vas kampan
stoji napfiklad milion, tak oslovi také milion lidi, tudiz jeden uder stal jednu korunu.
Mimo jiné je reklama hromadna a je podle Bartova nazoru jako zbran hromadného niceni,
cokoliv fekneme, uslysi miliony lidi. Reklama je také velmi rychla, stejné tak rychla jako

dnes vyuzivand média, stejn¢ rychla jako SuSkanda mezi lidmi. (Barta, 2019)
1.3.4 Distribuce

Distribuci chapeme zptlisob, jakym je produkt distribuovan ke svym zékaznikiim.
Tato slozka marketingového mixu (place) je casto prekladana jako dostupnost, je tomu
tak v ptipad¢ Karlickovy publikace. V ramci dostupnosti pozadujeme, aby byl produkt
dodén na spravné misto, ve spravnou chvili a zpisobem, ktery je pro danou firmu
charakteristicky nebo zplisobem, ktery si pieje zakaznik. Prioritou jsou pro firmu
samoziejmé co nejnizsi naklady a také celkova spokojenost zakaznika. Soucasti celkové
hodnoty produktu pro zakaznika je jednoduchost vyrobku i naptiklad objednani, jeho
rychlé¢ dodani a také samoziejmé pohodli. Produkt musi byt pro cilovou skupinu
dostupny. Pokud tomu tak neni, je zbyte¢né¢ se vice marketingové snazit. Kli¢ovou
vyhodou pied konkurenci je strategické umisténi prodejniho mista. DiileZitost této slozky
muzeme spatiit napiiklad u cCerpacich stanic ¢i1 okynek nebo prodejen rychlého
obCerstveni — zde je prave stézejni vyhodna poloha. Pokud firma nebude pro zdkazniky
dostate¢né dostupnd, mtize to vést i k bankrotu. Dostupnost 1ze vnimat v podobé malé
prodejny, kterd ma otevieno do pozdnich ve€ernich hodin, produkty ma za vyssi ceny nez
v hypermarketech, ma také mnohem mensi sortiment, ale pfesto si své zakazniky najde
zejména proto, ze je blizko zékaznikova bydlisté. Hypermarkety jsou na rozdil od malych
prodejen ¢i vecerek umistény Casto na okrajich mést, maji nizs§i ceny, ale také sem
zakaznici cestu najdou, protoze zde maji SirSi sortiment a Casto zde nakoupi tfeba
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i na cely tyden. Distribu¢ni proces je pro zdkazniky urcitym zazitkem, zalezi uz jen jestli
pozitivnim nebo naopak negativnim. Zazitek je také soucasti celkové hodnoty, kterou
zdkaznik zakoupenim produktu ziskava. Existuji tf1 zakladni typy distribuce na zakladég,
kterych firmy distribuuji své produkty k zdkaznikim. Prvnim typem je intenzivni
distribuce, coZ znamena zabezpeceni dostupnosti vyrobkl kdykoliv a kdekoliv, aby byly
neustale k dispozici pro zakazniky. Typickym ptikladem je Coca-Cola, ktera je dostupna
ve veétSing bart, restauracich, obchodech a prodejnich automatech. DalSim typem je opak
predeslé distribuce, a to exkluzivni distribuce. Oproti intenzivni distribuci, kdy firmy své
produkty nechévaji prodavat kdekoliv a kohokoliv, exkluzivni distribuce méa naopak
pouze napiiklad jednu prodejnu na danou oblast. Typickym piikladem jsou znackové
exkluzivni prodejny v Patizské ulici v Praze. Selektivni distribuce je kompromisem mezi
piedchozimi dvéma typy distribuci. Firma si své distributory peclive vybird a je jich velmi
omezeny pocet. Nemusi se vSak potykat s tak pfisnymi pravidly, jako je tomu pravé
u exkluzivni distribuce. Mezi€lankim nebo zpisoblim, jakymi jsou produkty

distribuovany k zdkaznikiim souhrnné fikame distribucni cesty. (Karlicek a kol., 2018)

Stejné jako v kapitole Komunikace rozliSujeme 1 zde pifimé a nepiimé distribu¢ni
cesty. Pfima distribuce znamena, ze vyrobce dodava vyrobek ptimo spotiebiteli. V dnesni
dobé je to vétSinou vyjimecné pouzivany zpusob. Typickym piikladem je pfima dodavka
¢isticky odpadnich vod vyrobcem (priimyslovy marketing) nebo tfeba prodej pytlovanych
brambor z nakladniho automobilu, dovezenych zemédelskym podnikem do okolnich obci
(ptimy prodej). Distribuce nepifimd znamena, ze je vyrobek dodavan z vyroby pies
zprosttedkovatele. Zbozi prochéazi vétSinou pres vice meziclankl (napf. pres dovozce,
vyvozce, zprostiedkovatele, velkoobchod, maloobchod apod.). Shodnym atributem kazdé

distribuce je fakt, Ze na pocatku je vyrobce a na konci je spotiebitel. (Urbanek, 2010)

Ptima distribu¢ni cesta je pouze jedna, je bez jakéhokoliv mezi¢lanku a je zalozena
na jednoduchém vztahu — firma a zadkaznik Firmy vyuZzivajici tuto distribucni cestu
distribuuji své produkty prostiednictvim svych prodejen ¢i provozoven. Nepiimych
distribucnich cest zname Ctyfti typy. Tyto typy jsou jiz s jednim nebo i dvéma mezi¢lanky.
Jako prvni bych rada zminila vztah firma — franSizant — zédkaznik. Dal$imi typy jsou
firma — maloobchod — zakaznik, firma — velkoobchod — maloobchod — zakaznik a firma

— dealer — zakaznik. (Karli¢ek a kol., 2018)
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1.4 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je proces, pii kterém stanovujeme firemni cile, pldnujeme
a realizujeme kroky, které vedou k zajisténi tizenych cila. Nejdilezitéjsi je zakaznikova
spokojenost. Stézejni rozhodnuti se odehravaji v top managementu, kde se také utvari
vize a cile firmy. Rada bych v této podkapitole zminila dilezité pojmy, které nam
definuji, ¢im se firma vlastn¢ zabyva, jaké ma cile a také vize do budoucnosti. Poslani
uréuje smysl existence dané¢ firmy. Obvykle vychazi z tradic firmy, ale také musi
respektovat soucasnou realitu. Poslani musi byt definovano jasné¢ a srozumitelné, mélo
by firmu urcitym zptisobem odliSovat od konkurence. Vize je postavena na nahledu
do budoucnosti firmy, vyjadiujeme tedy pomoci ni, kde bude firma za urcity ¢asovy usek.
Cil je konkrétni vize firmy, kterd je Casove ohrani¢end a méfitelna. Jsou to vlastné takové
ukoly, kterd by si firma ptala splnit do urcitého ¢asového okamziku nebo béhem urcitého
obdobi. Marketingové fizeni Ize chapat jako proces, ktery sestava ze tii ¢asti — planovani,
realizace a kontroly. Témito tfemi ¢astmi bych se rada v nasledujicich podkapitolach

zabyvala trochu podrobnéji. (Ekonomikon, n.d.)
1.4.1 Planovani

Hlavnim tkolem planovéni je budovat a udrzovat vztah mezi stanovenymi cili

firmy a strategiemi pro dosazeni cili. (Ekonomikon, n.d.)

Podle Karlicka a kolektivu pfedstavuje uméni marketingové planovat klicovou
dovednost kazdého jednotlivého marketéra. Vystupem této ¢innosti je marketingovy plan,
ve kterém jsou shrnuty planované marketingové aktivity stanovené na urcité obdobi
(obvykle na jeden rok). Marketingovy plan je obvykle slozen z manazerského shrnuti,
situacni analyzy, marketingovych cili, marketingové strategie, marketingového mixu,
casového nebo také akéniho a finanéniho planu. Manazerské shrnuti obsahuje vSechny
body marketingového planu, aby bylo jasné, zietelné a piehledné viditelné, ceho ma byt
dosazeno. V situacni analyze jsou shrnuty zékladni informace o trhu, na ktery se snazime
cilit. Na zaklad¢ téchto informaci je nasledné vyhotovena vhodna marketingova strategie,
diky niZ bychom m¢li dosdhnout stanovenych marketingovych cili. Aby bylo mozné
snadno stanovit marketingové cile, je vhodné sestavit SWOT analyzu, ve které

rozebereme silné a slabé stranky a také ptilezitosti a hrozby firmy. Cile by mély byt vzdy
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SMART (Specific, Measurable, Agreed, Realistic, Timed). Diky marketingové strategii
1ze poté vytvotit marketingovy mix. V akénim (Casovém) planu je zanesen podrobny
rozpis, ve kterém jsou rozepsdny marketingové aktivity realizované v jednotlivych
nasledujicich mésicich. Na zavér je potieba dobife rozplanovat dostupné finance.

(Karlicek a kol., 2018)

Podle Genadinika je marketingovy plan definovan jako komplexni dokument, ktery
nastifiuje marketingovou a reklamni strategii organizace na urcitou dobu do budoucna.
Neni nutné mit vzdy formalni marketingovy plan, ale vzdy je nezbytné mit velmi dobry,
a v kone¢ném diisledku u¢inny plan propagace. Dle jeho nazoru nedéld dobry marketing
dobré formatovani ¢i délka marketingového planu, ale to, zda zvolené strategie budou

fungovat pii propagaci a rozvoji podnikani. (Genadinik, 2015)
1.4.2 Realizace

Realizace je proces zalozeny na uskutecnovani marketingovych programt, aby bylo
dosazeno stanovenych cild, které jsou sepsany v planu. VSechny marketingové ¢innosti
musime dobife zorganizovat. Dllezité je uzplsobit je poctu, charakteru a rozmisténi
zakaznikd. Organizaci marketingu je nutné podiidit konkrétnim podminkam, nelze se
fidit pfedem stanovenym a jednotnym schématem. Dle ndzoru zdkaznikll je vhodné
organizovat marketing na zakladé rozdilnych potfeb kazdého  z nich.

(Marketing pro malé a stfedni podnikatele, n.d.)

Poté co provedeme planovani je dilezité vie uvést do praxe. Uspdsna realizace
marketingu v podniku vyZaduje dle BlaZkové vybornou organizaci a také koordinaci
veskerych ¢innosti pro efektivni a uspésné dosazeni cild podniku a téz marketingovych
cilt. Dtlezité je zabezpecit integrovani vSech marketingovych funkci i jejich koordinaci
s ostatnimi ¢innostmi podniku. Jedna se naptiklad o pfipravu a fizeni vyroby nebo také
o personalni ¢i finan¢ni oblast. Aby mohla jit realizace spravnym smérem, je podstatné
timto smérem motivovat jednotlivce nebo i ¢leny tymu, ktefi spolu musi umét spravné
komunikovat. Samotnd realizace obecné¢ ocekavd vhodné zaClenéni marketingu
do podnikové organizace a vytvoreni marketingového utvaru (pokud to ma néjaky
vyznam), ucelné pouziti marketingovych nastrojli, motivovani marketingovych

pracovnikl nebo napiiklad vypracovani rozpoctii podporujici realizaci. (Blazkova, 2007)
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1.4.3 Kontrola

V ramci kontroly srovnavame vysledky marketingovych Cinnosti s planovanymi
cili. Marketingova kontrola je zaméfena na plnéni stanoveného planu, také se koncentruje
na to, jak je marketingova strategie ucinna a v neposledni fad¢ na to, jak je ziskova.
Zkratka zkoumame, zda firma dosahuje cild, které si vytycila. Je provadéna analyza
prodeje, analyza trzniho podilu a analyza marketingovych nakladt. (Marketing pro malé

a sttedni podnikatele, n.d.)

Po uspésné realizaci prichazi na fadu kontrola. Lze ji provadét jako celopodnikovou
anebo ji aplikovat v ramci jednotlivych oddéleni ¢i oblasti (napt. marketingova kontrola,
finan¢ni, kontrola vyroby, ndkupu atd.). Béhem kontroly sledujeme, jakych vysledk bylo
dosazeno pii realizaci marketingového planu. Tyto vysledky nasledn€¢ srovnavame
s planovanymi cili. Pfipadné odchylky mohou byt pozitivni nebo negativni. Po tomto
zjisténi probiha detekce, pro¢ tyto odchylky vznikly. Kontrolu lze provadét nékolikrat
ro¢né. Kontrolovani je dilezité nejen ve velkych, ale i ve stiednich ¢i malych firmach.
Diky kontrole zjistime, co je potieba zlepsit, diky ¢emuz mozna dojde ke zvySeni
vykonnosti a k lepSim vysledklim. Marketingova kontrola se zamétuje na marketingoveé

cile, audit, plan a efektivitu. (Blazkova, 2007)
1.5 Marketingové prostredi

V marketingovém prostiedi musi probihat kazdé podnikani. Toto prostiedi se méni.
Prostfedi musi marketétfi dobfe znat a také odhadnout, jaky bude jeho budouci vyvoj.
Firmy se nastalym zménam musi neustale ptizpiisobovat. Pro nékteré firmy je to nadro¢né,
n¢které to naopak vyuziji jako svou vyhodu, aby nakonec byly i tfeba lepsi nez
konkurence. Marketingové mikroprostfedi zahrnuje faktory, které maji blizky vztah
s firmou — zakaznici, konkurenti, distributofi a dodavatelé. Faktory, které také maji vliv
na pusobeni firmy, avSak maji mnohem S$irSi vztah s firmou, se oznacuji jako
marketingové makroprostiedi. Do makroprostiedi patii politicko-pravni  vlivy,

ekonomické vlivy, socidlné-kulturni vlivy a technologické a pfirodni vlivy. Tyto

skute¢nosti jsou pfehledné vyobrazeny v nasledujicim schématu. (Karlicek a kol., 2018)
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Obr. 6: Marketingové prostiedi (trh)

Politicko-pravni Ekonomickeé

viivy

=l

Technologické
a pfirodni
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Socialné-kulturni

Zdroj: Karlicek, 2018

Nez firma vstoupi na trh, potfebuje mit urcitou miru jistoty, Ze budou mit zdkaznici
o jeji produkty zajem. Alfou a omegou podnikani je porozuméni, pro¢ zakaznici kupuji
dany produkt a pro¢ si naopak jiny produkt pozornost zékaznikli nezaslouzil. Dllezita
je také znalost konkurence a objeveni jejich silnych a slabych stranek. Dale je dilezité

prozkoumat distribu¢ni a dodavatelské vztahy na daném trhu. (Karlicek a kol., 2018)

Podle Kotlera se marketingové prostiedi sklada ze dvou ¢asti — ¢inného a Sir§iho
prostiedi. Cinné prostiedi Kotler definuje jako soubor viech tastnik, ktefi jsou zapojeni
do vyroby, distribuce nebo propagovani nabidky. Tato skupina obsahuje spolecnost,
dodavatele, dealery, distributory a cilové zakazniky. Sirsi prostfedi je slozeno z celkem
Sesti C¢asti — demografického, ekonomického, spolecensko-kulturniho, ptirodniho,
technologického a politicko-pravniho prostfedi. Marketéfi monitoruji trendy a vyvoj
téchto prostredi a diky tomu mohou upravovat marketingov¢ strategie. (Kotler & Keller,

2013)

29



1.5.1 Marketingové mikroprostredi

Foret marketingové mikroprostfedi vnima jako vlastni podnik s jeho zaméstnanci,
dale pak zakazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, konkurenty a vefejnost.
Vsechny tyto subjekty podnik ovliviiuji — nékteti vice, nékteti méné — a podnik je na nich
v podstaté zavisly. Nicméné je dualezité podotknout, ze podnik miize vyjmenované
aspekty sdm aktivné ménit napfiklad tim, Ze zméni dodavatele nebo se pusti

do spole¢ného projektu s konkurentem. (Foret, 2012)

Pomoci analyzy rozhodovani zékaznikti miizeme pochopit tendence zakazniki
ke koupeni nebo naopak nekoupeni produktu. StéZejni je v tomto piipadé motivace
zakaznikl ke koupi. Pokud zékaznik pociti ur€itou potfebu nebo chee dosdhnout tiZzeného
cile, motivuje ho to ke koupi daného produktu. Jakym zplsobem bude potieba
uspokojovana nebo jaky produkt bude zékaznik poptdvat zavisi na mnoha
hlediscich — v&k, pohlavi, pfijem, vzd€lani, zamé&stnani, zivotni styl, osobnost, faze
zivotniho cyklu nebo také kulturni prostfedi. Potadi, v jakém lidé uspokojuji své potieby
stanovil Maslow v pyramidé¢ potieb. Podle Maslowa 1lidé primarné uspokojuji
fyziologické potieby — typickym piikladem je hlad nebo zizen. Poté uspokoji potiebu
bezpeci. Dale v pyramid¢ pokracujeme smérem vzhiiru v uspokojovani potieb. Také Ize
motivaci roz¢lenit napiiklad na primérni potfeby, emoce, sekundarni potieby a dalsi.
Priméarni potteby jsou ty nejzakladngjsi lidské potieby, naptiklad potieba hladu, spanku,
odpocinku, zizn¢ apod. Emoce jsou vyjadieny napiiklad radosti, smutkem, strachem nebo
vztekem. Typickym piikladem sekundarnich potieb je potiteba socidlniho kontaktu,
potfeba moci, potfeba uspéchu a potieba vlastnictvi. Mizeme také stanovit dalsi faktory,
které jsou soucasti lidské motivace —navyky, zajmy, hodnoty a idedly. Pokud se zakaznici
rozmysleji, zda urCity produkt koupit ¢i ne, zaujimaji k tomu urcity postoj a jejich
rozhodovani je na zakladé nasledujicich slozek — kognitivni slozka, emociondlni slozka
a behavioralni slozka. Kognitivni slozka zahrnuje nazory a povédomi ¢lovéka o urcitém
produktu. Pocity, které zdkaznik vénuje danému produktu, jsou pojmenovany jako
emocionalni slozka. Posledni slozka — behavioralni — je tendence cloveéka jednat.
Zkracené predstavuje to, jak, kde a v jakém mnozstvi zdkaznik urcity produkt Cerpa.
Béhem nakupovani se zakaznici zapojuji do rozhodovaciho procesu. Rozhodovaci proces

u kazdodennich nakupti je velmi kratky, pouze n€kolik sekund. U vyznamnéjSich ndkupti
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je tento proces mnohem vleklejsi a zahrnuje Sest stupiiii — rozpoznani potieby, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, nédkupni rozhodnuti, nakup, ponakupni chovani.

(Karli¢ek a kol., 2018)

Podle Zamazalové marketingové mikroprostfedi a jeho slozky umoznuji podniku
uspokojovat potieby zdkaznika. Jiz zminéné slozky pod sebou skryvaji podnik,
konkurenci, dodavatele, pomocné distribu¢ni ¢lanky a prostfedniky (velkoobchod)

a zakazniky ¢i spottebitele. (Zamazalova, 2009)
1.5.2 Marketingové makroprostiedi

Foret ve své publikaci uvadi, ze marketingové makroprostiedi, téZ nazyvané
globalni makroprosttedi, je sloZeno ze Sesti skupin faktorl, které firmu ovliviiuji zvenci
a tim pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji vSechny jeji aktivity. Tyto faktory nemtize firma takika
vibec ovlivnit, nemulze je ani kontrolovat. Nezbyva ji tudiZ nic jiného, nez tyto faktory
pouze brat na védomi a snazit se, aby jejich povédomi o nich bylo co nejrychlejsi, a tudiz

aby se na n¢ dalo riznymi aktivitami rychle a vyhodné reagovat. (Foret, 2012)

Marketingové makroprostiedi formuje fada wvnéjSich faktorti, které ovliviiuji
realizaci a vyvoj marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zdkazniky. Faktory
makroprostiedi utvari skupiny faktord — socidlni, technické a technologické, ekonomické,
politické a pravni (legislativni rdmec). Socialni skupina faktori zahrnuje demografické
a kulturni faktory. V ramci demografickych faktori se zaobirdme obyvatelstvem jako
celkem, zkoumame pocet obyvatel, jejich hustotu, vékovou strukturu nebo strukturu
z hlediska pohlavi. Dtlezité je, jaky je soucasny stav téchto faktord, ale také jak se méni.
Kultura, pro ucely definovani kulturni faktordi, znamené Zivotni prostfedi, které uméle
vybudoval ¢lovék. Kultura je vzdy spojena s uréitym lidskym spolecenstvim, k jeho
zvyktim, tradicim atd. Technické a technologické faktory se ukazuji v riznych oblastech
diky rozvoji informac¢nich a komunikacnich technologiich, coz vytvaii pro firmy moznost
rozvijet se. Technologické pokroky jsou také dulezité pro spotiebitele, protoze diky nim
maji o produktech vice informaci, snadno komunikuji a mohou také produkty srovnavat
s konkuren¢nimi nabidkami. Ekonomické prostiedi je klicové pro vytvotreni poptavky,
ktera bude koupéschopna. Dilezita je ekonomicka situace daného statu. Ekonomicka

situace statu je dana nékolika ukazateli, jako naptiklad HDP, mira nezaméstnanosti, mira
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inflace a dalsi. Pravni faktory urcuji podminky pro spravné podnikéni, vSechny stanovené
piedpisy je nutné¢ dodrzovat. Politické faktory zahrnuji pfistup vladni administrativy
k firmém a trhtim, strukturu statnich vydajt a danovy systém. A¢ jsem je jeSté nezminila,
tak jsou dulezité i faktory zivotniho prostfedi, ekologické a klimatické. Tyto faktory
zacinaji byt ¢im dal vice vyznamné a promitaji se do koncepce udrzitelného rozvoje. Pro
firmy jsou stanoveny normy (napfiiklad emisni), které kazdd firma musi dodrZovat.
Konecné si totiz zaCiname uvédomovat, ze ptirodni zdroje nejsou bezedné a také to,
ze nckteré nase zasahy do pfirody nenavratné poznamendvaji ovzdusi.

(Zamazalova, 2009)
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2 Prakticka cast

Pro svou praktickou &ast jsem si vybrala trh SKODA, ktery jsem prozkoumala
vramci mésta Plzné. Blize jsem se zaméfila na dealera vozil znatky SKODA
Autocentrum TA. Konkrétné jsem se soustiedila na marketingové aktivity této firmy
a také jsem provedla vyzkum chovani prodejct k zakaznikovi (tzv. mystery shopping).
Tento vyzkum jsem realizovala ve mnou vybrané firmé a poté u nékterych jejich

plzeniskych konkurentt.

2.1 Trh SKODA — Plzeii

Trh dealeri SKODA je v Plzni pomémné bohaty. Dealerii zde najdeme celkem
Sest — Porsche Plzefi, Auto CB, Autocentrum TA, Autocentrum Jan Smucler, Auto Volf

a Autoservis Nedvéd. Jejich rozmisténi v ramci mésta Plzné¢ mizeme vidét na mapce nize.

Obr. 7 Dealeti SKODA — Plzeni

@ Autocentrum TA

@ Autocentrum Jan Smucler

@ Auto Volf

@ Porsche Plzen

@ Auto CB

Autoservis Nedvéd

=)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Autocentrum TA je jedinym dealerem, ktery se zabyva pouze automobily znacky
SKODA. Ostatni dealefi prodavaji je§té minimalné jednu jinou znaéku vozil. Porsche
Plzent prodava krom& SKODY i automobily Volkswagen a Audi; Auto CB Renault
a Dacii; Autocentrum Jan Smucler Volkswagen, Audi, Seat a Cupru; Auto Volf Volvo

a Citroén; Autoservis Nedvéd Suzuki.

Tab. 1 Potadi dealert dle Cistého obratu za rok 2020 (v celych tis. K&)

Poradi Dealer Cisty obrat
I. Autocentrum Jan Smucler 1470 307
2. Auto Volf 764 745
3. Auto CB 502 871
4. Autoservis Nedveéd 235042
5. Autocentrum TA 145 755

Zdroj: vyro¢ni zpravy firem, 2021

Tabulka vyse uréuje potadi dealeri SKODA, co se ty&e &istého roéniho obratu
za rok 2020. Data byla ziskdna z vyro¢nich zprav jednotlivych spolecnosti. V tabulce
chybi Porsche Plzen, protoze jsou pod zastitou spolecnosti Porsche Inter Auto CZ spol.
sr. 0., kterd vydava jednotnou vyrocni zpravu, tudiz by poradi bylo zna¢né zkreslené.
Urcité je ale dilezité podotknout, Ze se jedna o jednoho z nejsilnéjSich prodejct vozil

SKODA v Plzni.

2.2 Popis firmy — Autocentrum TA a. s.

V roce 1995 bylo zalozeno Autocentrum Skoda Plzefi (dnesni Autocentrum TA),
kdy spole¢nost SKODA DOPRAVA s. 1. 0., coZ byla deefinné spoleénost SKODA a. s.,
vybudovala zcela novy autosaldn se servisem na misté puvodnich garazi v Tylové ulici

v Plzni. Brzy zde byla wuvedena do provozu piijcovna automobilt.
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Autocentrum Skoda Plzeii nabizelo v oblasti prodeje i servisu vozili své kvalitni a precizni

sluzby. (Autocentrum TA, n.d.)

Obr. 8: Logo firmy

AUTOCENTRUM

Zdroj: webové stranky Autocentra TA

Diky své poloze nedaleko centra mésta si postupné ziskalo popularitu a zacalo
si budovat povést vyborného partnera na cestach. Postupem c¢asu byl ndzev zménén na
Autocentrum TA (TA vytvoteno z ulice TylovA). V roce 2015 se uskutecnila rozsahla
rekonstrukce prostor firmy na zéklad¢ pfedepsanych pozadavki stanovenych spolecnosti
SKODA. V ramci rekonstrukce vznikly nové kancelafe, vzhled salénu se zmodernizoval

a cely aredl byl pfizplisoben novym narokiim. (Autocentrum TA, n.d.)

Nyni exteriér i1 interiér dle mého ndzoru pisobi vice uhlazené, moderné

a profesionalné. Proménu Ize vidét na nasledujicich fotografiich.
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Obr. 9 Exteriér pred rekonstrukci

Zdroj: webové stranky Autocentra TA

Obr. 10 Exteriér po rekonstrukci

Zdroj: webové stranky Autocentra TA
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Obr. 11 Interiér pfed rekonstrukci

Zdroj: webové stranky Autocentra TA

Obr. 12 Interiér po rekonstrukei

Zdroj: webové stranky Autocentra TA
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V sou¢asné dobé je Autocentrum TA ¢&lenem dealerské sité SKODA AUTO
Ceska republika. Zabyvéa se prodejem novych, ale i ojetych vozi, pro které byl pred
nedavnem vybudovan bazar v méstské ¢asti Skvrnany. Své pole plsobnosti ale také
zvelké Casti zaméfuji na servis vozii Skoda a Volkswagen. Diky svému jiz
dlouhodobému ptisobeni na trhu si vybudovali silnou klientskou zdkladnu nejen
ze soukromych osob, ale zajistuji také servis pro firmy, které potiebuji ke svému
podnikani vEétSi mnozstvi automobili. Z pohledu velikosti je Autocentrum TA
povazovano za malého az stfedniho dealera, tudiz se jist¢ nemuize rovnat naptiklad se
salonem Porsche Plzen nebo Auto CB, ale mize povazovat za svého rovnocenného

plzenského konkurenta Autoservis Nedvéd. (Petiickova, K., osobni rozhovor, 7. 4. 2022)

Aby bylo mozné firmu posoudit i z ekonomického hlediska, prostudovala jsem
st jejich vyro¢ni zpravu za rok 2020. Z rozvahy vyplyva, Ze firma méa pomérné dost
zavazkl (celkem necelych 61 mil. K¢). Vyskytuji se zde zavazky k uvérovym institucim,
zavazky k zaméstnanciim, zadvazky ze SZ a ZP atd. Nejv¢étsi polozkou jsou ale zavazky
z obchodnich vztahli — necelych 34,5 mil. K& Zékladni kapitidl vykazuje ve vysi
11,1 mil. K&. Dle mého nazoru si nedrzi moc velké mnozstvi finan¢nich prosttedki, pouze
512 000 K¢ (soucet v pokladné i na uctech). Nedomnivam se tedy, ze by Autocentrum
TA bylo piili§ pfipraveno na nenadélé situace rtizného druhu. Ale oproti minulému
obdobi, kdy v penéznich prosttedcich méli pouze 189 000 K&, si udrzuji mnohem vétsi
rezervu. VEtSi trzby generuji pochopitelné z prodeje zbozi, nez z prodeje vyrobku
a sluzeb. Trzby z prodeje vyrobkl a sluzeb oproti minulému obdobi mirné poklesly,
ze 12 306 000 K¢ na 11 275 000 K¢&. Trzby za prodej zbozi naopak pomérné dost vzrostly
oproti minulému obdobi —ze 114 932 000 K¢ na 123 320 000 K¢. Oc¢ividné se v minulém
obdobi pfeci jen trochu projevil pocatek pandemie koronaviru. Vyvoj trzeb za poslednich
osm let zobrazuje nasledujici graf. Je viditelné, Ze trzby za zbozi nevykazuji za posledni
Ctyti roky velké vykyvy. Naopak trzby za vlastni vyrobky a sluzby od roku 2013 postupné
nepatrn¢ klesaji. (Autocentrum TA a. s., 2021)
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Obr. 13 Vyvoj trzeb
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Zdroj: vyro¢ni zprava Autocentra TA, 2021

Provozni hospodarsky vysledek generuji v obou obdobich v kladnych Ccislech,
ve sledovaném obdobi zaznamenidvame nariist. Oproti tomu finanéni vysledek
hospodateni je obé obdobi v zdpornych ¢islech. Ve sledovaném obdobi se jim ale ztratu

podaftilo o necelych 200 tis. K¢ snizit. (Autocentrum TA a. s., 2021)
Obr. 14 Vyvoj hospodarského vysledku
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Cisty obrat maji dle mého nazoru velice slusny, a to 145 755 000 K¢& (oproti
minulému obdobi doslo ke zvySeni o zhruba 12 mil. K¢). Zaméstnancti ma tato spole¢nost
celkem 21. Firma dostala dotaci ve vysi 96 tis. K¢ v rdmci Programu podpory postizenych

celosvétovym Sifenim onemocnéni COVID-19. (Autocentrum TA a. s., 2021)

2.3 Rozhovor s marketingovou pracovnici

V ramci své bakalafské prace jsem realizovala schizku s marketingovou pracovnici
Autocentra TA Katefinou Petfickovou, abych do zjisténé problematiky zaznamenané
v teoretické casti nahlédla také z praktického hlediska. Na zaklad¢ provedeného
rozhovoru jsem zjistila, ze si firma Autocentrum TA d¢li trh na zakaznické skupiny,
z divodu odlisnych preferenci kazdého zdkaznika. Pti vytvaieni nové kampané si vzdy
stanovi, na jaky segment ma cilit a podle toho uzptsobuji nabidku. Také jsem zjistila,
ze ke koupi produktu zadné benefity neposkytuji. Diive vSak nabizeli darkovy balicek
kazdému zakaznikovi, coz ale zakaznici moc neocenili. Nyni je jejich benefitem
individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi, protoze jsou mensi dealer, a tudiz maji
na zékazniky vice Casu nez vétsi dealefi. Marketingova pracovnice si déla prizkum,
kdy maji konkurenti naplanované marketingové eventy, aby se akce Autocentra TA
casové nekryly s akcemi konkurentil. Prodejci si naopak dé€laji prizkum, co se tyce cen
konkurence. Marketingovy plan si vytvareji jednou ro¢né¢ a obsahuje podrobny plan
aktivit. Je také nutné vytvarfet plan financi, aby byl dodrzen maximalni stanoveny
rozpocet. Z hlediska SWOT analyzy vnimaji jako svou silnou stranku Spickovy servis,
ktery poskytuji. Vyrazné hrozby ani ptileZitosti nevnimaji. Pandemie koronaviru je nijak
zvlast’ nepoznamenala, protoze lidé neustale potiebovali servisovat automobily a ani
prodeje jim takika nepoklesly. Jediné, v ¢em marketingovd pracovnice shledavala
diisledek pandemie, je skutecnost, ze si zdkaznici piili§ zvykli fesit vSe, pokud mozno
Béhem pandemie nabizeli i dovezeni automobilu na zkuSebni jizdu az domti. Nyni se
snaZzi o navraceni osobniho kontaktu se zakazniky planovanim vice marketingovych akci.
SKODA svym autorizovanym servisim stanovuje vzhled prodejny i rozestavéni nabytku
a vystavovanych automobilil na salénu nebo také obleeni zaméstnancti. Jednotny dress
code nosi pouze servisni prodejci, protoze nemuseji byt tolik formdlni, prodejci maji

stanoveny business dress code. Kromé jiz zminéného, SKODA také z hlediska
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marketingu stanovuje pravidla komunikace, rozmisténi stankii a prezentovanych
automobill na vSech marketingovych eventech. (Petfickova, K., osobni rozhovor,

7.4.2022)

2.4 Marketingovy mix firmy

V ramci rozhovoru s marketingovou pracovnici jsem ziskala i cenné informace

o marketingovém mixu, ktery bych rada shrnula v samostatné kapitole.

2.4.1 Produkt

Autocentrum TA se zabyva prodejem vozil znaéky SKODA jiz fadu let. Oblibena
se tato znacka u zakaznik stala diky své kvalité, pomérné ptiznivé potizovaci cené a také
kvili nizkym ndkladim na provoz, Gdrzbu a nahradni dily. Diky témto zminénym
vyhodam si zna¢ku SKODA voli ¢asto i firmy pro sviij vozovy park (tzv. fleetovi, neboli
firemni zékaznici). SKODA nyni nabizi celkem osm modelii osobnich automobilti, které
jsou k dispozici ve verzi liftback, hatchback ¢i v provedeni combi. VSechny modely
vyobrazené v portfoliu pod textem je mozné nakonfigurovat a objednat prave
v Autocentru TA. Protoze ale vyroba vozu na miru né¢jakou dobu trva, lze také zakoupit
nektery z jiz naskladnénych vozi. Samoziejmé za predpokladu, ze se zakaznik smifi
s tim, ze skladovy viiz nemusi mit v§echny pozadované polozky vybavy. (Pettickova, K.,

osobni rozhovor, 7. 4. 2022)

Obr. 15 Modelova fada SKODA
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Zdroj: webové stranky SKODA AUTO
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Autocentrum TA vSak nenabizi pouze nové vozy, ale i vozy ojeté. V roce 2020
otevieli bazar SKODA Plus v Plzni na Skvriianech, kde jsou nabizeny pouze kvalitni,
provéiené vozy, které jsou staré vice nez 5 let. Pro ndro¢néjsi jsou zde ale nabizeny
1 tzv. ro¢ni vozy, které jsou mladsi 18 mésicii, s maximalné 30 tis. najetych kilometra
a vztahuje se na né plna tovarni zaruka od SKODA AUTO nebo vozy vyzkousené, jejichz
staii se pohybuje vrozmezi 2-5 let. Kromé& prodeje novych ¢&i ojetych vozi
je samoziejmosti 1 nabidka sluzeb autorizovaného servisu, které mohou vyuzit jak
zékaznici Autocentra TA, tak i jini majitelé vozidel zna¢ky SKODA. Autorizovany servis
poskytuje veskeré zarucni i pozaruéni opravy. Zakaznici maji také moznost si behem
opravy zapujc¢it nahradni automobil. Pro zdkazniky, kteti automobil nemohou financovat
z vlastnich prostfedkli nebo nechtéji dat veskeré své tspory na automobil, nabizi také
moznost vyhodného financovani prostfednictvim SKODA Financial Services.
Zakaznikovi je sestaveno financovani na miru dle potfeb zakaznika, vcetné stanoveni
vySe jednotlivych splatek v zavislosti na akontaci a celkové dobé splaceni.

(Pettickova, K., osobni rozhovor, 7. 4. 2022)
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Tab. 2 Pocet prodanych vozl za rok 2021

Model Pocet prodanych kusi
Fabia 30
Scala 31
Kamiq 59
Karoq 23
Kodiaq 8
Superb 7
Octavia 21
Enyaq 2
Celkem 181

Zdroj: interni materidly Autocentra TA

2.4.2 Cena

Cenu novych vozi stanovuje automobilka SKODA AUTO. Autorizovani prodejci
pak pracuji pouze s tzv. cenikovymi cenami. Tyto ceny lze ovliviiovat na ukor marze,
ktera se pohybuje mezi 5-7 %. Spole€nost je ale asto nucena vyuzivat metodu tvorby
ceny, kterd se orientuje na konkurenci, tudiZ mizZe pfinaSet mensi zisk. Tento usly zisk
jim SKODA dorovnava pomoci kompenza¢nich finanénich bonusti, které jsou vyplaceny
ctvrtletné. Tyto bonusy vSak nejsou zadarmo, prodejci museji dodrzet planovany objem
prodejii a prodat urcity pocet vozii od kazdého modelu. Ceny ojetych vozl se urCuji na
zéklad¢ stafi vozu, poctu najetych kilometrd, technického stavu, vybavy a motorizace.
Za tuto stanovenou cenu je viz od zdkaznika odkoupen za hotové nebo je mu nabidnuta
moznost prodeje na protit¢et za novy viz znatky SKODA. Autocentrum TA také

poskytuje bézné slevy svym zdkaznikiim na tkor svych marzi. Kromé téchto slev nabizi
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i slevy pro cilové skupiny na nakup vozu, ty jsou viak &isté v rezii SKODA AUTO.
(Pettickova, K., osobni rozhovor, 7. 4. 2022)

Tab. 3 Slevy pro cilové skupiny

Cilova skupina VySe podpory

Autoskoly a samostatni instruktofi 6 %
Operativni leasing 3%
Obchodni zastupci a franchisanti 10 %
Invalidé s dokladem ZTP 10 %
Invalidé s dokladem ZTP/P 16 %
Neziskové / charitativni organizace 6 %
Podpora regionu 12 %
Organy statni spravy a samospravy a jimi 10%
ziizené Ci zalozené subjekty

Zamgéstnanecky program 7%
Neorganizovana taxisluzba 3%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO

Cena servisu vozidel se 1isi v zavislosti na modelu a také podle druhu vykonané
prace — mechanické ¢i karosafské. Co se tyce mechanickych praci sazby za hodinu
zacinaji na 652 K¢ véetné DPH, tato sazba se konkrétné tyka modelt Favorit ¢i Felicie.
Postupné sazby stoupaji az k 3 025 K¢, tato sazba se vztahuje k elektrickému vozu Enyagq.
Sazby za karosarské prace zacinaji na 785 K¢ za stejné modely jako v piredchozim
piipadé, nejvyssi jsou pak sazby za modely Superb III, Kodiaq a Enyaq, a to ve vysi
1 125 K¢. (Pettickova, K., osobni rozhovor, 7. 4. 2022)

44



2.4.3 Komunikace

To, jakym zplisobem se Autocentrum TA prezentuje opéet z velké ¢asti ovliviiuje
vyrobce SKODA AUTO a. s. Automobilka v ramci své jednotné identity uréuje formu
a vzhled téméf vSech komunikacnich prostfedkl, které se dana spolecnost rozhodne
vyuZzivat. Nejvice vyuZivaji z komunika¢niho mixu reklamu, ale také osobni prode;,
podporu prodeje i pfimy marketing. Reklamu realizuji jako spot v radiu Evropa 2. Pro
svou propagaci vyuzivaji také ve velké mife socidlni sité, Facebook a Instagram,
na kterych sdili veskeré novinky tykajici se propagacnich akci, novych modelt vozi nebo
volnych pozic. Samoziejmosti jsou také vlastni webové stranky spolecnosti,
kde nalezneme vse od novinek ptes kontakty az po moznost konfigurace vozu. Diive
vyuzivali ke své propagaci i tiskoviny (napf. noviny ¢i Casopisy). Ty uz vSak v dnesni
dobé€ nemaji témet zadnou odezvu. Tisk reklamnich letackit nebo prospekti k modelim
automobill realizuji pouze v malé mife pro ucely propagacnich akci nebo je maji prodejci
¢i servisni poradci polozené u stolku (ldkavé spiSe pro starSi generace). Jako reklamu
umisténou nebo pohybujici se ve venkovnim prostfedi vyuzivaji polepy na firemni
vozidla ¢i vystavend polepend vozidla pfed salonem nebo u bazaru s ojetymi vozy.
Firemni i vystavené vozy maji z obou bokl 1 zezadu nalepen ndzev firmy. Samoziejmosti
jsou také podlozky pod SPZ s ndzvem firmy na kazdém automobilu. Pro podporu prodeje
Autocentrum TA poradéa rizné propagacni eventy ¢i se ucastni raznych akci, kde maji
postaven svij stanek. Neddvno prob&hla Motoshow na parkovisti pfed NC Borska pole,
které se zucastnilo 1 Autocentrum TA. Zucastni se ale 1 dalSich naplanovanych akci, jako
naptiklad kvétnového Prima Fresh festivalu, plaského Dne ve vzduchu nebo také
cervnové akce s nazvem 905+2 let obce Tlu¢na a 100 let fotbalu. Na téchto akcich
pofadaji 1 rizné soutéZe o ceny (napi. zapijceni vozu na vikend). V rdmci osobniho
prodeje dochazi k ptimému kontaktu se zdkaznikem, tudiZ je nezbytné mit profesionalni
a zkuSeny persondl, ktery si se zakaznikem vybuduje pozitivni vztah, vzbudi
v zadkaznikovi duvéru, kterd nasledné povede ke koupi vozu nebo vyuziti servisnich
sluzeb. Dobry dojem v zdkaznicich také vzbudi asistentka sedici na recepci hned
u vchodu do prodejny, kterd zdkaznika navede k prodejciim ¢i servisnim technikiim
a ptipadné¢ 1 nabidne kédvu nebo jiné obCerstveni. Prodejci nebo servisni technici jsou pak
co nejvice napomocni zadkaznikovi. Autocentrum TA pravé vynika svym individualnim

a profesionalnim pfistupem, a také rodinnou atmosférou. Public relations zastava pomoci
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kazdoro¢niho vydavani vyro¢nich zprav zahrnujici novinky, které se za dany rok udaly
(organizacni struktura firmy, jeji Cinnost, poCet zaméstnancii ¢i piehled o vydajich
a trzbach v porovnani s minulym obdobim). Krom¢ vyro¢nich zprav si také zaklada na
zpétné vazbé od zdkaznikl, kterou shromazduji na internetovych portalech
Google ¢i Seznam, nebo také na socidlni siti Facebook. Autocentrum TA ma k dispozici
vytvofenou databazi zdkazniki, které oslovuji s riiznymi aktudlnimi nabidkami. Tyto
kontakty nemaji jen od stavajicich zakaznikt, ale 1 od potencidlnich zakaznikt, na které
ziskavaji kontakty na propagacnich akcich. Nejcastéji pak lidi oslovuji pomoci
directmaili (newsletterl). Samoziejmé je vSe v souladu s pravidly jednotné identity
SKODA, Autocentrum TA newsletter pouze obohati o sviij nazev a logo. (Petti¢kova, K.,

osobni rozhovor, 7. 4. 2022)

2.4.4 Distribuce

Autocentrum TA ma v Plzni jiz dlouholetou tradici. V Plzni mé celkem Sest
konkurentii prodavajicich vozy zna¢ky SKODA, které uz jsem dfive zmifiovala — Porsche
Plzefi, Auto CB, Autocentrum Jan Smucler, Auto Volf a Autoservis Nedvéd. Automobily
Autocentru TA dodava vyrobce SKODA AUTO a. s. nepfimou distribuéni cestou. Vozy
jsou dovazeny z vyrobnich zavodi v Kvasinach a Mlad¢ Boleslavi v rizném poctu
a vnepravidelnych intervalech. Zalezi samozfejmé¢ na aktudlnich objednavkach
zakaznikl. Dopravu automobilli Autocentru TA zajiStuje mladoboleslavska dopravni
spole¢nost Turinsky Transport s. r. 0., kterd sidli konkrétné v obci Plazy. Nahradni dily
¢1 komponenty do automobilt dovazi némeckad spolecnost DB Schenker, kterd ma vSak
pobocky i po Ceské republice. Doba dodani novych vozil pro zakazniky se standardné
pohybuje mezi 2-4 mésici. Nyni se dodaci lhity prodlouzily a na automobil zakaznici
¢ekaji od 5 do 14 mésich kvili diive chybgjicim ¢ipiim a jinym nedostatkovym dilim.
Na pielomu roku vSak automobilka pozastavila vyrobu a vénovala se spiSe
rozpracovanym vozum, které¢ musely byt od jara odstavovany na pronajaté plochy. Diky
tomuto kroku se situace alespon trochu zlepsila a spousta automobilti uz je u svych
majiteld. Vozy po pfijeti na prodejnu nasledné projdou kratkym ptedprodejnim servisem
a také je provedeno piihlaSeni do registru vozidel. Poté je viiz jiz pfipraven na piedani

jeho novym majiteliim. Kromé vozii nakonfigurovanych zékazniky jsou do spole¢nosti
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zhruba kazdy pul rok dodavdna novéa predvadéci vozidla. (Petfickova, K., osobni

rozhovor, 7. 4. 2022)

2.5 Mystery shopping

Mystery shopping je navstéva jakéhokoliv mista ¢i podniku anonymné (z tohoto
divodu je vnazvu slovo tajemstvi). Mystery shopping tudiz poméha podnikiim
a organizacim identifikovat oblasti, které by bylo vhodné zlepsit. Zjisténé poznatky
je nutno dolozit ve zpravé z mystery shoppingu spolecné s pozadovanymi dikazy.
(Bhatia, 2013)

Vyzkum chovani prodejct vici zakazniklim jsem zalozila na jiz zminéné aktivité
mystery shopping. Vykonavala jsem ho s pomoci seznamu bodd, ktery jsem méla
k dispozici od ¢lovéka z praxe, ktery se mystery shoppingem obc&asn& zabyva.!
Na zakladé tohoto dotazniku jsem si ud¢€lala uceleny obrazek o tom, co v§e maji prodejci
za povinnosti béhem celého prodejniho hovoru a diky nému se také dozvédéla, na co se
pii mé osobni navstéve v autorizovanych prodejnach a servisech zamétit. Kromée mystery
shoppingu ve spolec¢nosti Autocentrum TA jsem provedla tento vyzkum i v dalSich tfech

jejich konkurentech, ktefi se nachazeji v Plzni.

2.5.1 Vyzkum Autocentrum TA

Pied navstévou Autocentra TA jsem si promyslela svou aktudlni Zivotni situaci,
kterou jsem nasledné pouzila pro vérohodnost mé navstévy v autosalonu. Vymyslela jsem
si, ze aktualng vlastnim SKODU Fabii v hatchback verzi a miij partner ma SKODU
Octavii. Protoze chceme v blizké dobé zalozit rodinu, potiebovala bych svij stavajici viiz
vymeénit za viiz s vét§im zavazadlovym prostorem, aby do néj bylo mozné dat kocarek
a dal$i nezbytnosti pro budouci miminko, kdyz zrovna nebude k dispozici partneriv
automobil. Také jsme si stanovila maximalni rozpocet 500 000 — 520 000 K¢. Nyni bych
jiz rada presla k samotnému mystery shoppingu a mym dojmiim z prodejniho mista.
Prodejna na m¢ hned po mém vstupu prosklenymi dvefmi pusobila pfijemné a Cisté.
Zamifila jsem k vozu SKODA Fabia Combi, kter4 stila hned po levé strané od vchodu.

Vybrala jsem si ji jako stfed mého zajmu namisto automobilu elektrického.

! Jméno neuvadim, protoZe si to doty&ny nepi4l a ja toto prani respektuji v ramci GDPR.
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Divodem byla mé nepfilisSnd obliba elektrickych automobilii, ale také skutecnost,
7e mystery shoppers museji primarné poptavat elektrické modely aut znadky SKODA,
tudiz abych nebyla tolik ndpadna. Prakticky ihned po mém ptichodu si mé¢ v§iml prodejce
a aktivné se mi zacCal vénovat. Zeptal se m¢ na mé ptani a predstavil se. Také jsem se mu
pfedstavila, protoZze jednim z mych ukoli bylo také b&hem prodejniho hovoru
zaznamenat, zda mé prodejce alespoii jednou oslovil jménem — coz se stalo. Bohuzel mi
bylo oznameno, Ze se tento typ Skody Fabie jiz nebude vyrabét a pred dvéma mésici délali
posledni objednavku, tudiz by jiz nebylo mozné viiz zakoupit. Byla mi tedy nabidnuta
alternativa, SKODA Scala, kterd stdla na druhé strané salonu. Prodejce mi nasledné
dopodrobna ptedstavil viiz, prezentaci zacal obchdzenim auta, oteviel mi zavazadlovy
prostor a vyzval mé k posazeni do vozu na misto fidice. Béhem obchiizky vozu i béhem
sezeni ve voze mi piedstavoval prvky Simply Clever (destnik ve dveftich fidice, Skrabka
na led skryta ve vicku nadrze, odnimatelnd svitilna v kufru nebo vlozka do prostoru mezi
sedackami ur¢end na mobil, klice nebo mince). Poté se snazil zjistit dostate¢né mnozstvi
informaci o mych potiebach. Konkrétné se zajimal naptiklad o to, kdo bude viz fidit,
jakym vozem v soucasné dob¢€ jezdim (nebo zda si vybirdm sviij prvni automobil), co se
mi ve stavajicim voze libi nebo pripadné nelibi, kolik kilometrii s vozem najezdim,
pozadavky naptiklad na technologie, poZadovany prostor, rozpocet na koupi vozu
a v neposledni fad¢ se zajimal o osobnost mé jako fidi¢e (napt. diraz na pohodli, diraz
na spoleCenské postaveni). O viiz jsem projevila zdjem, tudiz mi byla nabidnuta
predvadéci jizda, kterou jsem velice rada piijala. BEhem predvadéci jizdy mi predstavoval
dalsi funkce, které mnou vybrany model nabizi. Zminil mimo jiné, v dne$ni uspéchané
a pokrokové dobé diilezitou vychytavku, a to funkci SKODA Connect, coZ je propojeni
automobilu se smartphonem. Déle mi ukazoval, jak 1ze ptepinat informace na palubnim
pocitaci pomoci packy u volantu (primérna spotieba, priimérna rychlost, dojezd, doba
jizdy atd.). Po predvadéci jizde jsem byla usazena ke stolu naproti prodejci. Prodejce mi
ihned nabidl kdvu a vodu. Poté mi nakonfiguroval vz a sestavil cenovou nabidku,
piicemz vychazel z ptani a pozadavk, které zjistoval béhem celého prodejniho hovoru
1 béhem jizdy. Do stanoveného maximalniho cenového rozpéti jsme se diky internim
slevam nabizenym zakaznikiim vesli, tudiz bych pfi piipadné realné koupi byla velice
spokojena. Témét na konci naSeho hovoru se me dotazal, zda bych chtéla automobil

financovat z vlastnich zdrojii a informoval mé o pfipadné moznosti financovani vozu
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uvérem, kterou piimo nabizi od spolecnosti Volkswagen Financial Services. Déale mi
nabidl pojisténi SKODA, prodlouZenou zaruku, piedplaceny servis nebo také vykup vozu
na protiucet. Prodejce se také zeptal na muj e-mail a telefonni Cislo, protoze mé obeznamil
s tim, Ze mi neché ¢as na rozmyslenou a za par dni zavold, aby se dozvédél, jak jsem se
rozhodla. Na zavér mi celou nabidku shrnul, zeptal se, zda mam né&jaké dotazy
k vytvotfené nabidce a rozloucil se s ptanim pékného dne. Celkove navstévu v Autocentru
TA hodnotim velice pozitivné. Prodejce byl upraveny, choval se empaticky a zdvotile.
Mimo velice pifijemného projevu prodejce také disponoval vybornou znalosti vozl

a profesionalnim vystupovanim.

2.5.2 Vyzkum Autoservis Nedvéd

Jako konkurenta ¢islo jedna jsem si vybrala Autoservis Nedved, protoze jsem chtéla
zvolit alespon jeden obdobny autosalon s podobnym poctem prodanych aut za rok, a tudiz
se stejnou rodinnou atmosférou jako v Autocentru TA, aby mij prazkum byl
objektivnéji. Autoservis Nedvéd se nachazi v Plzni, konkrétné ve ¢&tvrti Cernice.
Navstéva probihala obdobné¢ jako v Autocentru TA. Opét zde vladla rodinngjsi atmosféra,
prodejce se me¢ ihned ujal a vénoval se mi i pfesto, Ze jsem neméla domluvenou schiizku.
Predstavil mi automobil, o ktery jsem méla zajem a poté mé predal kolegyni, ktera se
mnou sestavila viiz podle mych piedstav a vytvotila mi cenovou nabidku. Béhem sezeni
zakaznika na misté fidice nesmi dle pokynd pro mystery shoppers zdkaznik ztratit
prodejce z dohledu, tudiZ by prodejce mél pii obchazeni auta k mistu spolujezdce jit pfed
automobilem. Prodejce tak neucinil a Sel za automobilem, coz ale z laického pohledu
urcité nevnimam jako chybu. Pfipadalo mi velice fajn, Ze prodejce mél lidsky pftistup
a vzdy zhodnotil, zda mu dané funkce pfijde potiebna ¢i nikoliv. Vzdy ale zminil, ze je
to na preferencich kazdého jednotlivce. Stejny pfistup méla i prodejkyné a nahlizela
na ur€ité prvky jak z praktického hlediska, tak i z toho Zenského (prvky, které by si do
svého automobilu vybral muz, nemusi byt ldkavé a piinosné pro zenu). Urcité oceiuji
tento pristup, protoze dle mych pozadavkl védéli, ze nejsem pfili§ naro¢na na vybavu,
tudiz se mi nesnazili za kazdou cenu vnutit néco, o ¢em nejsou sami presveédceni, ze je to
potiebné. Celkoveé svou navstévu v Autoservisu Nedveéd hodnotim velice kladn€, zejména
diky pratelskému a profesiondlnimu piistupu zaméstnancii, ktefi se mi vé€novali. Jako

zena mam vSak drobnou a zanedbatelnou vytku, kterou je velmi malé parkovisté

49



pro zakazniky. Pro zkuSené fidiCe je to jist¢ hracka parkovat na tak malém prostoru,

pro mén¢ zdarné tidice je to vSak obtiznéjsi.
2.5.3 Vyzkum Porsche Plzen

Svou tfeti navitévu v dealerstvi SKODA jsem uskute¢nila v Porsche Plzei.
Zde musim hned vuvodu vyzdvihnout velké parkovisté, které jsem u minulého
konkurenta naopak trochu zkritizovala. Je to ale samoziejmé ddno mnohem vétsi plochou,
kterou dealerstvi zaujima. Po vstupu do prodejny mé piekvapilo, jak je salén obrovsky,
dokonce i1 patrovy. Ale mozna pravé velikost neni vzdy Uplné vyhra. Pfestoze jsem hned
po vstupu do salonu zamitila vpravo, abych byla co nejblize prodejctim a ti si mé tak meli
moznost v§imnout, nikdo se mi pomérné dlouho nevénoval. Prochdzela jsem se okolo
automobilll umisténych vpravo u prodejcil, jeden z prodejci mé pouze pozdravil, bez
jakéhokoliv usmévu. Poté jsem se pfesunula do druhé ¢asti salonu. Az tak odhadem za
osm minut mi jeden z prodejct ptisel fict, ze kdybych si néktery viz chtéla prohlédnout
uvnitt, tak mam pfijit a ze mi viiz odemkne (z hygienickych diivodi maji nyni vS§echna
vozidla uzamcend). Presto, ze pfisel s usmévem, nebudil ve mné dojem, ze se mi chce
vénovat n&jak dlouhodobé. Poprosila jsem ho tedy o odeméeni SKODY Scala, prodejce
meé s automobilem zbézn¢ seznamil a spolecné€ jsme vytvoftili konfiguraci. I kdyz byl pan
prodejce nakonec mily, méla jsem pocit, Ze ho vlastné tak trochu zdrzuji. Spise asi cili na
zakazniky, ktefi vypadaji, Ze auto stoprocentné koupi, anebo mozna na firmy, které nejen
ze koupi velké mnozstvi aut, ale také velké mnoZzstvi aut mozna budou pravé u nich
servisovat. Po vstupu do prodejny me také zaujalo, Ze jsem si nevSimla Zadné recepce,
anebo byla tak schovana, ze urcité neplnila sviij hlavni Gcel — vitat hosty. I kdyz vypada
salon moc hezky, tak pfi pripadné koupi vozu budu nejspise radéji volit rodinnéjsi

prodejnu automobiltl.

2.54 Vyzkum Auto CB

Svoji posledni navstévu v rdmei vyzkumu chovani prodejcti viici zékazniklim jsem
uskutec¢nila v Auto CB. Salon maji o néco malo prostorn€j$i nez v Autocentru TA
&i Autoservisu Nedvéd. Po vstupu jsem zamifila k vozu SKODA Fabia, ktera stala hned
vpravo od dvefi. Zaroven byla nejblize prostoru, kde sedi prodejci vozi, tudiz mé nemohli

prehlédnout. Prodejce se okamzit¢ zvedl a Sel se zeptat, jestli madm néjaké prani.
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Rekla jsem, Ze bych méla zajem o viiz SKODA Scala, ale Ze ji tu nikde nevidim. Stala
venku pfed saléonem, kam se mnou ochotné Sel, auto se mnou prohlédl a poté opét
probéhla konfigurace vozu. Svou navstévu bych zhodnotila velmi pozitivné. Pan prodejce
byl velice mily a vstiicny. Jediné, co bych podotkla je fakt, Zze m¢l na sob¢ bilé tricko
a pfes n¢j tmavy svetr. Domnivam se, ze zkratka koSile plsobi vice elegantné
a profesiondlné. Posledni mou vytkou je neptitomnost recepcni, kterd by dle mého nazoru

méla zédkaznika uvitat a ptipadné, dle jeho potieb, spravné nasmérovat.

2.5.5 Shrnuti

Na zavér bych rdda podotkla, ze mé ani jedna z navstév n¢jak vyrazné nezklamala
a byla jsem v rdmci moznosti u vSech dealerii spokojena. Jedin¢ v Porsche Plzen bych
ocenila rychlejsi zajem o zdkaznika. Coz je soucasné vidét i v souhrnné tabulce jako

jediné minus ze vSech navstév.
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Tab. 4 Pozadavky z dotazniku mystery shoppingu

navstévy

Autocentrum | Autoservis Porsche
Pozadavky Auto CB
TA Nedvéd Plzen
Okam?zity ptichod k
_ ANO ANO NE ANO

zékaznikovi
Predstaveni se ANO ANO ANO ANO
Oteviené otazky

ANO ANO ANO ANO
(alespont 5)
Osloveni jménem

ANO ANO ANO ANO
zékaznika (alesponi 1x)
Nabidka obcerstveni ANO ANO ANO ANO
Shrnuti konfigurace ANO ANO ANO ANO
Nabidka financovani

ANO ANO ANO ANO
(avéru)
Nabidka predvadéci

ANO ANO ANO ANO
Jizdy
Nabidka vykupu

ANO ANO ANO ANO
soucasné¢ho vozu
Podékovani za

ANO ANO ANO ANO
navstévu + rozlouceni
Zavoléani do 3 dnti od

ANO ANO ANO ANO

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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2.6 Navrhy a doporuceni

Jako velkou nevyhodu oproti nékterym plzeniskym konkurentim vnimam
nemoznost se vice rozrustat. Autocentrum TA zaujima opravdu malou plochu, kterou ma
do posledniho milimetru vyuZzitou. Diky tomu nemiize mit velké mnozstvi skladovych
vozl, nema je zkratka kde uskladnit. Jedinou moznosti je rist do vysky, coz je ale
z hlediska prodeje automobild nerealizovatelné. Kde ale vidim moznost se rozristat je
urcité autobazar na Skvrilanech. Plochu maji prozatim dostacujici, ale z mého pohledu by
se urCité vyplatilo rozsifit nabidku ojetych vozi. Obzvlast v této dobé, kdy je ojetych
vozl nedostatek, je to prostor pro vyssi zisky. Zapojila bych v tomto ohledu vice
marketingové aktivity a moznost vykoupeni vozu bych vétsi mérou propagovala,
naptiklad na socialnich sitich, webovych strankdch, pomoci newsletteri nebo
1 billboardd. Jako dobry napad také vnimédm vystavovani ojetych automobili
v obchodnich centrech nebo na jinych vefejnych mistech, coz nejen podpofi jejich
nasledny prode;j, ale také upozorni na skutecnost, Ze u nich mohou lidé nejen koupit novy
viiz, ale také i ten stary prodat nebo protiactem vymeénit za novy. Autocentrum TA v tuto
chvili nabizi pouze ojeté vozy znacky SKODA, tudiz bych uréité také co nejvice
vykupovala 1 jiné znacky. Ostatni plzensti konkurenti nabizeji jiné znacky v mnohem
vét§i mife (kromé Porsche Plzef, ti maji vlastni autobazar, nejsou pod zastitou SKODA

Plus).

Tab. 5 Porovnani poctu ojetych vozi v nabidce autobazarl (fazeno sestupn¢)

Prodejce Pocet ojetych vozii v nabidce k 18. 4. 2022
Autocentrum Jan Smucler 171
Auto Volf 82
Auto CB 29
Autocentrum TA 14
Autoservis Nedveéd 14

Zdroj: skodaplus.cz
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Z tabulky uvedené na ptedchozi stran¢ je patrné, ze oproti vétSiné konkurentd
Autocentrum TA zaostava (kromé Autoservisu Nedvéd, ktery ma shodny pocet). Myslim
si, ze by tedy bylo vhodné minimalné¢ zdvojnadsobit pocet nabizenych ojetych vozl

v rozmanitych znackach.

Dale bych urcité doporucovala vice investovat do reklamy, aby naladkali vétsi
mnozstvi potencialnich zdkazniki. Vhodné by bylo zainvestovat do billboardl nebo jiné
velkoplosné reklamy. Billboardy bych umistila zejména do okoli mésta kupiikladu
k frekventovanym komunikacim, které¢ vedou do mésta (napt. od Karlovych Vart, od
Losiné ¢i od Tiemosné). Billboardy tak zaznamenaji jak novi potencialni zakaznici, tak
1 stavajici zakaznici, které takto upozornime napiiklad na novy model vozu.
Velkoplosnou reklamu ve formé rozmérnych pevnych plakatt bych doporucovala umistit
na ploty raznych objektl, které se daji pronajmout nebo také na domy. Dale bych
doporucovala investovat do socidlnich médii a online marketingu. Domnivam se, ze by
mohlo byt velice ptinosné, kdyby Autocentrum TA mélo vlastni propracovany YouTube
kanal ¢i Instagram, kde by mohli sdilet rizna videa s tipy a triky nebo vytvaret vlastni

hodnoceni vozu formou videorecenzi.

Chtéla bych pochvalit aktivitu na socidlnich sitich, zejména na Facebooku. Zde jsou
piispévky zvefejilovany v priméru jedenkrat za tfi dny. Zakladna fanouski je vSak
pomérné mald. Obcas jsou zde uspotfadany i soutéZze o zajimavé ceny, napiiklad knizky
pro déti nebo o viz na vikend. Domnivam se, ze by ale mohly byt mnohem castéjsi,
posledni soutéz byla v roce 2020, piedesla v roce 2016. Ptispévky o soutézich zvysi pocet
lajkii ¢i sledujicich stranky, ale také diky sdileni ptispévka soutézicimi s prateli upouta
pozornost 1 téch, ktefi by tfeba ani jinak neméli moZnost ptispévek vidét. Mozna bych ale
kromé& klasickych losovacich soutézi (podminénych lajkem na stranku, sdilenim
piispévku a Casto komentafem pod nim) vymyslela i soutéze trochu tvirci, naptiklad

hledéani rozdili na dvou obrazcich nebo fotografickou soutéz.

Posledni doporuceni, které¢ bych rada podotkla je dress code prodejct a recepcni
(servisni prodejci jednotny dress code nosi). I piesto, ze vSichni na téchto pozicich chodi
oblékani formalné, domnivam se, ze by urcité plisobilo Iépe a profesiondlnéji, kdyby
jejich obleceni bylo alesponn ladéné do stejnych barev, napiiklad bila kosile,

cerné kalhoty, tmavé boty a piipadné i tieba ¢erné sako. Riznobarevné Saty a boty sice
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mohou plisobit formalné, ale v kontrastu se zeleno-bilym designem salénu urcité nelahodi

oku.
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Z.avér

Hlavnim cilem mé priace bylo analyzovat vybrané aspekty ve firmé
Autocentrum TA a. s. Bylo opravdu velice zajimavé pievést vypracovanou teorii do
praxe, a to konkrétné do dealerstvi automobilii znadky SKODA. Na zakladé zjisténych
poznatkii  z marketingového  mixu, rozhovoru s marketingovou pracovnici
a marketingovych vyzkuma byla navrzena doporuceni, kterd doufim pomohou
spole¢nosti se vice zviditelnit. Mohou tomu napomoci vétsi investice do reklamy,
konkrétn¢ reklamy ve venkovnim prostfedi (billboardy ¢i velkoplosna reklama).
Pro zviditelnéni by také bylo vhodné potadat napiiklad vice soutézi na socidlni siti
Facebook a tim zvysit poCet fanouskl facebookové stranky. SpoleCnosti jsem také
navrhla, aby vice propagovala moznost vykupu ojetého vozu, rozsifila tak svou nabidku
v autobazaru a aby také nabizela vice vozil jinych znaéek neZ jen SKODA, aby timto
zvysila své trzby. Kromé zvySeni trZzeb by se spolecnost mohla v poctu nabizenych
ojetych vozil priblizit nebo dokonce piedstihnout konkurenéni dealery SKODA, kteii téz
nabizeji ojeté vozy v ramci programu SKODA Plus. Posledni doporuéeni, které jsem
ve své praci uvedla, byl jednotny dress code pro prodejce a recepcni. Tento navrh by
pomohl spolecnosti probudit u zakazniki dojem profesionality a elegantnosti ihned po
vstupu do salonu. Myslim si, Ze na prvotnim dojmu velmi zalezi. Doufim, ze
Autocentrum TA se nad mymi navrhy zamysli, n€které mozna vyuzije a tyto zminéné

aspekty jim pomohou dosahnou vétsi prosperity.
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Abstrakt

TySerova, L. (2022). Marketing ve vybrané firmé (Bakalarska prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, mystery shopping, marketingovy vyzkum,
trh

PredloZzend prace je zaméfena na analyzu marketingovych aktivit spolecnosti
Autocentrum TA a. s. Prvni ¢ast této prace je zaméfena na teoreticka vychodiska tykajici
se marketingu. Tyto vychodiska jsou néasledné uplatnény v druh¢ Casti prace — praktické
Gasti. Prakticka ¢ast je zaméfena nejprve na vymezeni trhu dealerti vozii znatky SKODA
ve mé&sté Plzen, poté je analyzovana spole€nost Autocentrum TA a. s. V této Casti prace
je také popsan realizovany rozhovor s marketingovou pracovnici na zakladé¢ néhoz, je
definovan 1 marketingovy mix firmy. V praktické ¢asti je zahrnut 1 marketingovy vyzkum
(tzv. mystery shopping), ktery byl proveden ve mnou vybrané spolec¢nosti a poté u jejich
tii plzenskych konkurentii. Praci uzaviraji navrhy a doporuceni, které dle mého nazoru

ptispéji k veétsi zdkaznické zékladné a zviditelnéni spolecnosti.
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Abstract

TySerova, L. (2022). Marketing in a selected company (Bachelor Thesis). University of

West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing mix, mystery shopping, marketing research, market

This thesis is focused on the analysis of marketing activities of Autocentrum TA a. s. The
first part of this thesis is focused on the theoretical background of marketing. These
assumptions are then applied in the second part of the thesis — the practical part. The
practical part is focused first on the definition of the market of SKODA dealers in the city
of Pilsen, then the company Autocentrum TA a. s. is analyzed. The practical part includes
also a marketing research (mystery shopping), which was conducted in my selected
company and then with its three competitors in Pilsen. The thesis concludes with
suggestions and recommendations that, in my opinion, will contribute to a larger customer

base and visibility of the company.
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