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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je vyhodnotit soucCasny stav vyuziti marketingového mixu ve
vybrané spolec¢nosti, poukazat na piipadné nedostatky a nasledn¢ navrhnout mozna zlepsenti,
ktera by podniku pomohla ptekonat konkurenci a upevnila jeho pozici na trhu. Cela prace je
rozde¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se sklada z literarni resSerse, ktera
je zamétena na feSenou problematiku, zejména na marketing, nastroje marketingového mixu
a analytické metody. V praktické Casti je za pomoci pozorovani, situacnich analyz a
dotaznikového Setfeni popsana aktualni situace marketingového mixu vybrané spole¢nosti.
V zéavéru jsou na zdkladé zjisténych skutecnosti vybranému podniku navrhnuta mozna
zlepsSeni a doporuceni ke zdokonaleni marketingového mixu podniku vedouci k dosazeni

vytyCenych cilli organizace.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, marketing, produkt, propagace, cena, SWOT analyza,

PEST analyza, Porterova analyza péti sil.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to evaluate the current state of use of the marketing mix in
a selected company, point out any shortcomings and then suggest possible improvements
that would help the company to overcome competitors and strengthen its position in the
market. The whole work is divided into theoretical and practical part. The theoretical part
consists of a literature search, which is focused on solving problems, especially marketing,
marketing mix tools and analytical methods. The practical part describes the current situation
of the marketing mix of the selected company with the help of observation, situation analysis
and questionnaire survey. In the end, based on the findings of the selected company, possible
improvements and recommendations are proposed to improve the marketing mix of the

company leading to the achievement of the set goals of the organization.

Keywords: The marketing mix, marketing, product, promotion, price, SWOT analysis, PEST

analysis, Porter's five forces analysis.
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UvVOD

Vzhledem k mé zalib¢é a vasni k motorovym vozidlim, jsem si pro svou bakalaiskou praci
vybral podnik, ktery provozuje jednu z nejvétsich autoptijcoven v Olomouckém kraji. Kromeé
toho mé bavi veskera tématika, co se tyka podnikani a v§e kolem n¢j. Zejména pak sledovani

sveétovych obchodnich trendti a jejich mozna lokalni aplikace na danou problematiku.

V této praci budu analyzovat aktualni situaci marketingového mixu a konkurencni prostiedi
redlné spolecnosti podnikajici v oblasti kratkodobych a dlouhodobych pronajmu
motorovych vozidel. Firma si nepfala byt jmenovana, a proto ji budu nazyvat jako vybrana
spoleCnost. Za pomoci pozorovani, situacnich analyz a dotaznikového Setfeni zmapuji
aktudlni situaci v daném podniku a pfedstavim soucasné vyuziti jejiho marketingového
mixu, poukdzu na nedostatky v jeho uzivani a ndsledné¢ navrhnu do budoucna mozna
zlepSeni marketingového mixu, kterd povedou autoptij¢ovnu k dosazeni stanovenych cili

vedenim vybrané spolecnosti.

Bakalatskou préci jsem rozd¢lil na dve hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni Cast
bude mit teoreticky obsah zaméfeny na téma feSené problematiky zpracovany za pomoci
odbornych literarnich a internetovych zdroji. V teoretické reSersi definuji a popisi pojmy
tykajici se marketingu a marketingového mixu, vysvétlim zékladni situacni analyzy
pouzivané v marketingu a struéné pfibliZim potiebné kroky k vytvoteni marketingového

vyzkumu.

V praktické Casti predstavim vybranou spole€nost a jeji vize vCetné vytycenych budoucich
cilti. Za pomoci situa¢nich analyz a dotaznikového Setieni zanalizuji sou¢asny marketingovy
mix autoplj¢ovny, popiSu pusobeni vnitinich a vné&jSich vlivi na vybrany podnik
a na zéklad¢ zjisténych skutecnosti navrhnu vybranému podniku fadu dil¢ich doporuceni,
kterad povedou k smérem k dosaZeni firemni vize a stanovenych cili. Zejména tyto navrhy
zlepsSeni povedou k rozsifeni dosahu obchodni znacky vybrané spolecnosti a jeji upevnéni
v povédomi novych i stavajicich klienti, mohou pfinést ovoce v podobné akvizice novych
zakazniki, realizace doporuceni bude mit za nasledek rozsiteni portfolia nabizenych vozidel
k prongjmu vcetné vytvoreni nového, unikatniho produktu, ktery spoji jednotlivé prvky

nastrojit marketingového mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické casti této bakalaiské prace je zpracovani teoretické reSerSe za pomoci
odborné literatury a internetovych zdroji ¢eskych i zahrani¢nich autor. Obsah teoretické

¢asti bude slouzit jako podklad a vychodisko pro praktickou cast.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zanalyzovat marketingovy mix vybrané spolecnosti

a nasledn¢é doporucit vhodné navrhy na zlepseni.

K dosazeni hlavniho cile je potfeba nejprve stanovit a dosdhnout dil¢ich cilti, zejména
vyhodnotit vliv konkurenéniho a environmentalniho prostiedi, ktery ptisobi na danou
autoptj¢ovnu, v neposledni tfad¢ provést dotaznikové Setfeni za ucelem zjiSténi
s poskytovanymi sluzbami a ziskani zpétné vazby poskytujici informaci o tom, o jaka
nabizena vozidla maji zdkaznici ten nejvetsi zajem a jaky je diivod, proc€ si viiz chtéji pijcit.
Sbirani primarnich dat v praktické ¢asti bude probihat na zékladé podrobného pozorovani
a dotaznikového Setfeni za pomoci elektronického dotazniku. Dotaznik bude rozposlan
podnikem za pomoci interniho systému na 800 emailovych adres zdkaznikli uloZenych

v jejich databazi a skladat se bude z deseti otazek.

Ziskané informace budou podrobeny situa¢nim analyzam jako je Porterova analyza péti sil,
PEST analyza a SWOT analyza. Porterova analyza péti sil bude zkoumat vliv konkuren¢niho
prostiedi na podnik, PEST analyza se zaméti na makroprostiedi spole€nosti a SWOT analyza

odhali siln¢ a slabé¢ stranky, ptilezitosti a hrozby.

Vysledky pozorovani, situac¢nich analyz a dotaznikového Setfeni budou pro praktickou Cast

zcela zésadni a povedou k vytvoreni navrhll zlepSeni a doporuceni pro vybranou spolecnost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

., Marketing neni nic jiného nez civilizovana forma valky, ve které se vétsina bitev vyhrava

slovy, myslenkami a logickym myslenim. “ — Albert W. Emery

Pod pojmem marketing si fada lidi, ¢asto i manaZzeti nebo podnikatelé, mtize ptedstavit rizné
prodejni akce (naptiklad akce typu ,,se zakoupenim celé sady pneumatik ziskate prezuti
zdarma* ¢i ,,pfi ndkupu nad 500 K¢ neplatite dopravu a tak podobné) nebo riizné druhy
reklamy. Casto pak dochéazi k zaméné marketingu s marketingovou komunikaci a ¢innost
marketéri pak mize byt myln¢ zaskatulkovéana na aktivity, ve kterych se ptipravuji pouze
reklamni letaky ¢i takzvané newslettery, ozivuji se internetové stranky, nebo se pracuje
na reklamé ve vyhledavacich a podobné, nicméné podstata marketingu jako takového,

je mnohem hlubsi a zahrnuje toho mnohem vice. (Karli¢ek a kol., 2018, s.19)

Marketing definuji autofi rizné, napiiklad ¢esky ekonom doktor Svétlik (2018, s.7) popsal
marketing jako fidici proces, ktery vede k novym védomostem, predikci, ovliviiovani
a ve findle k naplnéni zdkaznikovych tuzeb a potieb a to zplsobem, ktery je Ucinny,

prospesny a vede k dosédhnuti cilli spolecnosti.

Podobné k tomu pfistupuje 1 nejveétsi komunita marketéru na svété Chartered Institute
of Marketing, pro které je marketing proces fizeni, ktery je odpovédny za identifikaci,

predvidani a uspokojovani zdkazniki za ti¢elem zisku. (Cim, 2015)

Oproti tomu Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 33) marketing definuji jako ¢innost,
béhem které organizace zapojuji zakazniky, buduji s nimi silné vztahy a vytvareji pfidanou

hodnotu pro zakazniky, aby od zédkazniki ziskali hodnotu na oplatku.

Na rozdil od vSech ostatnich autorti, Peter Drucker (2020) se na marketing dival z jiné
perspektivy a napsal, Ze smyslem marketingu je ucinit prodej zbytecnym. Uvedl, Ze icelem
marketingu je poznat a chapat zdkaznika natolik dobte, aby mu produkt nebo sluzba sed¢la

a sama se prodavala.

Hlavnim cilem marketingu je identifikace cilovych trhl a uspokojeni zdkazniki na téchto
trzich, a to nejen nyni, ale i v budoucnu. V mnohych spolecnostech zastava marketing
analytickou funkci, poskytuje strategické tizeni a provadi sadu taktickych Cinnosti, které
jsou uzpusobeny tak, aby naldkaly a upoutaly pozornost zékaznikii k danému produktu nebo

sluzbam organizace. Spravny marketér by mél byt oima a uSima své organizace, mél
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by umét analyzovat trh, vyhodnotit pfilezitosti, identifikovat hrozby a pfipravit své kolegy

na vyvijejici se vyzvy v neustale se ménicim trznim prostredi. (Dibb a kol., 2016, s. 4)

V dnes$ni dobé celd spolecnost ¢eli dramatickému technologickém pokroku, hlubokym
ekonomickym, socialnim a ekologickym vyzvam, které piimo souviseji s tim,
jak si zakaznici vytvari vztahy s podniky, jak mezi s sebou komunikuji i to, pro¢ zakaznici

vice prehodnocuji, od koho co nakupovat a své penize utraceji s vétsi peclivosti.

Novy vyvoj v oblasti digitalnich, mobilnich a socidlnich sitich zptsobil revoluci ve zptisobu,
jakym spotiebitelé premysleji, nakupuji, interaguji, a ndsledné si vyzadal nové marketingové
strategie a taktiky. V této turbulentni dobé¢, kdy se vSe rychle méni, dilezitéjsi nez kdy driv,
aby si podniky budovaly silné vztahy se zakazniky zaloZené na skutecné a trvalé hodnoté.

(Dibb a kol., 2016, s. 32)

Potieby, piani

poptavka
Marketingova
Trhy Y, nabidka (produkty,
KllCF)VC sluzby a zazitky)
marketingové
koncepce /
Hodnota a

Smeéna, transakce

a vztahy spokojenost

Obrazek 1. Marketingova koncepce (Kotler a kol., 2007, s.38)
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2 MARKETING SLUZEB

V poslednich letech, piedtim, nez udefila covidova pandemie, zdjem o sluzby mezirocné
rostl a v celosvétové ekonomice dosahovali sluzby nejvétsiho podilu na hrubém svétovém

produktu, t¢émét o 65 %. (Statista, 2022)

Odvétvi sluzeb se velmi lisi a lze je rozdélit na vladni, soukromé neziskové a obchodni.
Vlady nabizeji sluzby prostfednictvim nemocnic, soudt, sluzeb zaméstnanosti, vojenskych
sluzeb, policie a hasicl,, posty a Skol. Soukromé neziskové organizace nabizeji sluzby
prostfednictvim kosteld, muzei, vysokych $kol, nadaci, nemocnic, muzei nebo charitativnich
organizaci. Mimo to nabizi své sluzby také pomérné velké mnozstvi obchodnich organizaci,
mezi které patii prepravni spole¢nosti, banky, pojiStovny, hotely, pravni a notaiské
kanceldfe, poradenské firmy, telekomunikacni spole€nosti, realitni podniky,
maloobchodnici, autoptijcovny a mnoho dalSich. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017,

5. 243)

2.1 Vlastnosti sluzeb

Klasicky produkt — fyzické zbozi, se nejprve vyrabi, nasledné skladuje, pozdéji se prodava
a ve finale se spotfebuje. Oproti tomu sluzby se nejdiive prodavaji, nasledné se poskytuji

a zaroven spotiebovavaji. (Kotler a Keller, 2013, s. 396-399)
Mezi zékladni ¢tyti vlastnosti sluzeb patii:

— Nehmotnost.

— Neoddélitelnost.

— Variabilita.

— Pomijivost. (Kotler a Keller, 2013, s. 396-399)

2.1.1 Nehmotnost

U sluzeb nehmotnost znamena, Ze sluzbu nemuze spotiebitel pred jejim zakoupenim vidét,
ochutnat, citit, slySet nebo citit. Naptiklad lidé, ktefi podstupuji laserovou operaci oci
nemohou pred ,,zakoupenim* zdkroku doslova vidét vysledek. Pokud si nékdo chce pijcit
auto v autoptijcovné, zaplati za prondjem a teprve pak dostane klice od auta, které do té doby
nevidél ani ho nemél moznost vyzkouset. Aby se snizila nejistota, kupujici hledaji signaly

kvality sluzeb. Vyvozuji zavéry o kvalité z mista, lidi, ceny, vybaveni a komunikace, které
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vidi. Ukolem poskytovatele sluzeb je proto uéinit sluzbu hmatatelnou jednim nebo vice
zpusoby a vysilat spravné signdly o kvalité. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 243-
244)

2.1.2 Neoddélitelnost

Sluzby jsou produkovény a spotfebovavany soucasné¢ a nelze je oddélit od jejich
poskytovatelli, bez ohledu na to, jestli poskytovatelem sluzby jsou lidé nebo stroje.
Do procesu poskytnuti sluzby je zapojen i spotiebitel, ktery hraje aktivni roli v obdrzovani
sluzby a dava poskytovateli dilezitou zdkaznickou interakci. Napiiklad piinavstéve
kadeinika je komunikace mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby nezbytnd, aby byla

sluzba dobfte poskytnuta. (Kotler a Keller, 2013, s. 397)

2.1.3 Variabilita

Kvalita sluzeb se mize znacné lisit v zavislosti na tom, kdo je poskytuje a kdy, kde a jak jsou

poskytovany. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 244)

2.1.4 Pomijivost

Sluzbu nelze skladovat ani uloZit pro pozd&jsi prodej nebo pouziti. Proto se pomijivost
sluzby stava problémem v momenté, kdy zacne kolisat poptavka, nebo pokud se sluzba
nevyuzije na spravném misté a ve spravny Cas, pro ktery byla pfipravend k poskytnuti.
Napftiklad nékteré autoplijcovny nebo cestovni kanceldfe mohou zékaznikim uctovat
poplatky za nevyzvednuti auta v domluveny ¢as nebo nevyuZiti zarezervovaného zéjezdu,
ato proto, Ze sluzba méla hodnotu pouze v ten moment, kdy byla blokovana pro tyto
zakazniky a hodnota zanikla v momenté, kdyz se zdkaznik neobjevil. (Kotler a Keller, 2013,

5. 399)
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3 MARKETINGOVY MIX

Termin marketingovy mix se poprvé objevil v roce 1948 v ¢lanku s nazvem ,,Koncept
marketingového mixu®, ktery napsal profesor marketingu a reklamy Neil H. Borden
na Harvard Business School. Ten se inspiroval vyzkumem Jamese W. Cullitona,
ktery popisoval marketingové manazery jako takzvané ,,michace ingredienci“. V ndvaznosti
na Bordenovu teorii uvedl v roce 1960 profesor Jerome McCarthy ve své knize, Basic
Marketing: A Managerial Approach, jako prvni ¢tyii hlavni body marketingového mixu —

4P, které se pro marketingovy mix stalo ikonické. (50Minutes, 2015, s. 1)

Vastikova (2014, s. 21) popisuje marketingovy mix jako souhrn nastroji, diky kterym miize
marketingovy manazer vytvaret charakter sluzbé poskytované klientim. Tyto jednotlivé
nastroje 1ze kombinovat a vZzdy budou slouzit stejnému ucelu, kterym je naplnit potteby

zakazniki a organizaci dovést k zisku.

Obdobné definuje marketingovy mix Moudry (2008, s. 10), ktery vSak popsal mix jako
soubor metod, strategii a nastroji, které podnik pouZzivé k osloveni potencidlnich zékaznik

a nasledné k podpofte prodeje svych produkti.

Strucné feceno je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych néstroja, které¢ firma
kombinuje tak, aby na cilovém trhu vytvofila pozadovanou odezvu. (Armstrong, Kotler

a Opresnik, 2017, s. 80)

Pro marketingovy mix je typické, Ze za pomoci klicovych strategii umoziuje firmam cilit
na vybrané trhy, vytvaret dobré renomé podniku, a pronikd do povédomi zakazniki.
Je dilezitym prvkem pii vytvafeni kratkodobych i dlouhodobych obchodnich strategii,
protoze slouzi k tomu, aby vedl priizkum na trhu, urcil zakladni hodnoty a produkty, které
maji nejvetsi potencial uspét. Marketingovy mix pro své vlastnosti firmam umoZziuje
dosahnout optimalnich prodejii vyrobkii a sluzeb. Firma, ktera umi efektivné pracovat
s timto mixem bude mit oproti jinym spolec¢nostem konkuren¢ni vyhodu a dokéze tak oslovit

Sirsi spektrum zdkaznikd. (Dibb a kol., 2017, s. 10-13)
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3.1 Nastroje marketingového mixu

Za marketingovy mix jsou ¢asto povazovany jeho ¢tyfi hlavni a zakladni nastroje znamé pod
zkratkou 4P, které svétu poprvé predstavil profesor E. Jerom McCarthy v druhé poloviné

20. stoleti. Pod zkratkou 4P se skryvaji tyto nastroje marketingového mixu:

Product (produkt).

Price (cena).

Promotion (propagace).

Place (distribuce, misto). (Kotler a Keller, 2017, s. 55)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

\ ¥

cilovy zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribu¢ni slevy
osobni prodej dostupnost distribu¢ni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Obrazek 2. Marketingovy mix 4P (RobertNemec, 2005)

Pivodni koncept 4P nastroji marketingového mixu se pii aplikaci v organizacich,
poskytujici sluzby, ukéazal jako nedostatecny, a proto byl rozsifen o dalsi tfi néstroje na 7P,

zname také jako marketingovy mix sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 22)
Témito novymi ndstroji marketingového mixu jsou:

— People (lidé).

— Process (procesy).

— Physical evidence (materidlni prostfedi). (Rynca a Ziaeian, 2021, s. 2-3)
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Cena

Produkt Distribuce
MARKETINGOVY
MIX SLUZEB
7P
Propagace Procesy

N /

Lidé | Materialni prostiedi

Obrazek 3. Marketingovy mix 7P (Vlastni zpracovani)

3.1.1 Produkt

., Produktem je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co upouta pozornost, co miize slouzit
ke spotiebe, co muze uspokojit néjaké lidské prani anebo potrebu.“ (Kotler a kol., 2007,

615s.)

Produkt Ize také definovat jako cokoliv, co spotiebitel obdrZzi pii transakci nebo pii sméné.
Jednd se o komplex hmotnych i nehmotnych atributi, véetné funkc¢nich, socialnich,
psychologickych a ekonomickych uzitkl ¢i vyhod. Produktem se mliZe stat dusevni statek,
sluzba, myslenka nebo jakakoliv jejich kombinace. S produktem jdou ruku v ruce podptrné
sluzby souvisejici se zbozim. Mezi tyto sluzby lze zatadit napiiklad instalace produktu,
zaruky, informace o produktu, idrzbu a podobné. Produktem se mize stat v dneSni dobé

prakticky cokoliv, co uspokoji zdkaznika. (Dibb a kol., al, 2016, s. 297)

Produkt je vSe, co organizace spottebiteli poskytuje k naplnéni jeho fyzickych 1 nefyzickych
potieb. U sluzeb lze popsat produkt jako proces, kterého se nelze fyzicky dotknout jako
napiiklad zakoupeného vyrobku v obchod¢. Prvkem, kterym lze definovat sluzbu je jeji

kvalita. (Vastikova, 2014, s. 22)

Zatimco dobry produkt by mél pouze uspokojit poptavku spotiebitell, skvély produkt by mél
ve spotiebitelich vyvolat pottebu, ze bez dané¢ho produktu nemohou byt. To je hlavni rozdil
mezi dobrym a skvélym produktem — dobry produkt pokryva poptavku, skvély produkt

poptavku vyvolava.
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Kazdy produkt prochéazi takzvanym zivotnim cyklem, kterému musi kazdy uspésny marketér
rozumét a dobry obchodni manazer musi umét naplanovat, jak s produkty nakladat béhem
kazdé faze zivotniho cyklu. Druh produktu do jisté miry také urcuje jeho cenu, za kterou
ho mohou podniky nabizet, ale také na jaky trh by ho mély umistit a jakym zplisobem by m¢l
byt na trhu propagovan. (Karlicek, 2018, s.154-161)

3.1.1.1 Zivotni cyklus produktu

Podobn¢ jako ¢lovék ma rizné Zivotni etapy, tak i produkt prochazi svym vlastnim zivotnim

cyklem. Pro Zivotni cyklus produktu jsou charakteristické tyto faze:
1. Uvedeni na trh.
2. Rust.
3. Zralost.

4. Upadek. (Karli¢ek, 2018, s. 161)

Tivedeni Riist Zralost Upadek

_ /_ Triby
Trzby/zisk

_/ / \ Zisk

-~ T —
— g

v

Obrazek 4. Zivotni cyklus produktu (Karlidek, 2018, 5.161)

Uvedeni na trh

Z uvedeni nového produktu na trh plyne fada nejistot a otdzek jako muzZe byt napiiklad
kdy vstoupit na trh? Jaky prodejni kanél pouzit? Bude produkt uspesny? Cesta k dokonalému
produktu neni pfima a behem uvadéni nového produktu na trh se fesi dolad’ovani
technickych problémit, predobjednavky a naskladiiovani a je nutné pocitat, ze uspéch

nepiijde okamzité, ale urcity ¢as. (Kotler a Keller, 2013, s. 349)
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Béhem této zivotniho stadia produktu je nutné pocitat s velmi s nizkym, nebo také viibec
s zadnym ziskem a s vysokymi naklady spojenymi s uvedenim produktu na trh a jeho

propagaci. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 161)

Rust

Pro zivotni fazi ristu produktu je typicky strmy nariist trzeb, stabilizace ceny v zavislosti
na mife poptavky a vstup nové konkurence na trh s konkurencnimi vyrobky. Diky rostoucim
prodejiim a trzbam se naklady na komunikaci a propagaci rozméliuji v zavislosti na objemu
produkce a zisk se dostava do zelenych ¢isel. (Kotler a Keller, 2013, s. 350-351)

Pro co nejdel$i udrzeni ristu trzniho podilu je nutné zdokonalovat kvalitu produktu
apfidavat rtiznd vylepSeni, dopliiky, nové modely, moznosti takzvané customizace
(ptizptisobeni zdkaznikovi na miru) a podobné. V ristu je dilezité, aby podnik neustéale
investoval do komunikaéniho mixu. V této f4zi uz to neni jen o informovanosti zdkaznika
o tom, jak je dany, relativné novy, produkt skvély, ale je dulezité klast diiraz na znacku

firmy, ktera se musi zaryt do povédomi zdkaznikt. (Karlicek a spol. 2018, s. 162)

Zralost

Faze zralosti, nékdy také znama jako stadium dospélosti znamena pro produkt to, Ze v jistém
bod¢ se mira ristu trzeb zpomali, a v této fazi zivotniho cyklu produkt zlstava prevazné
delsi dobu nez v pfedchozich stadiich. Na trhu ziistanou pouze nejsilnéjSi hraci a slabsi
konkurence z trhu odchazi. (Kotler a Keller, 2013, s. 351)

Ptestoze se rlst trzeb zpomaluje, prodeje produktu jsou relativné stale vysoké a dochdzi
ke stabilizaci zisku, protoze veskeré investice spojené se zavedenim nového produktu

na trhu a udrZeni kvalitni marketingové komunikace jsou jiz zaplacené. (Safrova Drasilova,

2019, s.39)

Upadek

Mezi hlavni pficiny tpadku patii technologicky pokrok, zmény v preferencich koncovych
zakaznikd, ale také naptiklad konkurenéni vyrobky. Podnik to pozna tak, Ze vyrazné klesnou
trzby nebo prodeje uplné ustanou. (Kotler a Keller, 2013, s. 352)

Tato Zivotni faze produktu miZe ptijit pozvolna jako to bylo naptiklad u fyzického pij¢ovani
filmi v kamennych prodejnach Videoprivatu, které nendpadné skomiralo s ¢im dal
dostupnéj$imi filmy na internetu, nebo velmi néhle, jako to bylo u legendarni dorucovaci

sluzby Pony Express, kterd skoncila téméf ze dne na den s pfichodem telegrafu.
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V moment, kdy se produkt nachazi ve fazi ipadku, trh se nasyti a produkty se pfestanou
prodavat je nutné co nejrychleji prestat vyrabét a podpoftit doprodej skladovych zésob

vyznamnym snizenim prodejnich cen. (Safrova Dragilova, 2019, s. 39)

3.1.2 Cena

Cena patii mezi nejflexibilnéjsi nastroj marketingového mixu a méla odvijet podle toho,
jak ji zékaznik vnima a pfizplisobuje tomu své nakupni chovani. Neméné duilezité jsou
prodejni ceny konkurence, ale také ceny nakupt od dodavatelt. Zvlastni vlastnosti, kterou
se miiZe cena pysnit je jeji ambivalentnost — piili§ vysoka nebo pfili§ nizka hodnota ceny
spotiebitele mize odradit, proto je potfeba vzdy hledat optimalni stfed nékde mezitim.
Spotiebitelé maji casto spojenou kvalitu produktu s cenou — ¢im je cena vyssi, tim bude
produkt kvalitnéjsi, nicmén¢ realita mize byt casto odlisna. (Vochozka a kol., 2012, s. 211-

212)

Kotler a kol. (2007, s. 749) piSou o cen¢ jako o penézité ¢astce, kterd se uctuje za sluzby
a vyrobky. Definuji cenu jako souhrn hodnot, které lze vyménit za prospéch z vlastnictvi,

pouzivani vyrobku nebo vyuZiti sluzby.

Podle Cimbalnikové (2012. s. 63) cena spottebiteliim vyjadiuje hodnotu produkt a ma zcela
zasadni vliv na poptavku.

vvvvvv

a patfi mezi nejbohatsi lidi planety, se k definici ceny stavi vice filozoficky a pfipisuje

ji hlubsi vyznam. Tvrdi, Ze cena je to, co zékaznik plati a hodnota je to, co ziska.

Kazdy marketér by mél mit vZdy na paméti, Ze cena je jedinym nastrojem marketingového
mixu, ktery generuje podniku jeho pfijmy — vSechny ostatni ndstroje s sebou nesou pouze

naklady. (Kotler a Keller, 2013, s. 421)

3.1.2.1 Metody stanoveni ceny

V minulosti se ceny stanovovaly b&hem vyjedndvani prodavajiciho s kupujicim,
kde smlouvani vedlo ke vzajemné shodé obou stran pfi stanoveni findlni ceny. Cena se tedy
odvijela podle vyjednavacich schopnostech a naléhavosti potfeb jednotlivych stran. Kazdy
kupec tak platil za stejny vyrobek rozdilné ceny. Na konci devatenéctého stoleti byl rozvinut
koncept pevnych cen, ve které se stanovila jedna pevna cena pro vSechny kupce bez ohledu

na jejich vyjednavaci schopnosti. (Kotler a kol., 2007, s. 749)
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Jak stanovit tu spravnou cenu je velmi komplexni otazka a neni na ni jednoduché odpovéd,
protoze i ten nejlepsi produkt na svété mize pfi Spatné stanovené cené neuspét. Prave proto

je nutné zvolit spravnou metodu pii stanovovani cen a mimo to dodrzet spravny postup pfi

nastavovani cenové politiky.

Spravny marketér by pfi stanoveni ceny mél vzit v ivahu devét kli¢ovych faktori, které maji

zcela zésadni vliv na rozhodovani béhem cenotvorby. K identifikaci téchto faktorti si musi

marketér polozit tyto otazky:

1. Jaké jsou organizacni a marketingové cile?

2. Jaké jsou cenové cile?

3. Jaké jsou naklady?

4. Jaké jsou dal8i marketingové proménné?

5. Jaka jsou oc¢ekavani distribu¢nich kanalt?

6. Jaka jsou vnimani kupujicich?

7. Jaka je konkurence?

8. Jaké jsou pravni a regulaéni problémy?

9. Jaka bude vnimana hodnota vyjadifend v penézich? (Dibb a kol., 2017, s. 584)

Organizacni a Dalsi
marketingové Cenoveé cile Naklady marketingové

cile proménné

Cenova
rozhodnuti

Ocekavani i Prévni a Hodnota
RS Vnimani < sy
distribu¢nich o Konkurence regulacni vyjadiena

(1o kupujicich \ «

kanald problémy v penézich

Obrazek 5. Faktory cenotvorby (Vlastni zpracovani)
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Spravné nastavend cenova politika odhali marketérim i to, kterd metoda pfi stanoveni cen

je vhodna pravé pro jejich produkt.

Mezi ti1 nejpouzivanéjsi zakladni metody pfi sestavovani cenotvorby patfi:
— nakladové€ orientovana,
— poptavkové orientovana,

— konkurencné orientovana. (Jakubikova, 2013, s. 279-280)

Nakladové orientovana

Pro stanoveni ndkladové orientované ceny je nutné znat vysi ndkladd spojené s produktem
a k témto nakladim pftipocist pozadovanou marzi — zisk. Bézné se ve vypoctu nakladovée

orientované ceny pracuje s analyzou bodu zvratu. (Vochozka a kol., 2012, s. 211)

Jedna se tedy o cenovy pfistup, ve kterém se k cené ndkladl vynalozenych na dany produkt

prida urcita penézni castka nebo pozadované procento. (Dibb a kol., 2017, s. 601)

Poptavkové orientovana

Na poptavkove orientovanou cenu ma zcela zasadni vliv, jakou danému produktu klade
zakaznik hodnotu. U stejného produktu pak muze dojit k jisté cenové diferenciaci
v zé&vislosti na ¢ase, misté nebo socidlnim prostiedi a zvyklostem. (Vochozka a kol., 2012,

s. 212)
Struéné feceno je princip poptavkoveé orientované metody zaloZzeny na urovni poptavky

po produktu vedouci k vysoké cené, kdyz je poptavka silnd, a nizké cené, kdyz je poptavka

slaba. (Dibb a kol., 2017, s. 602)

Konkurenéné orientovana

U vytvareni konkuren¢né orientované ceny podnik vzdy vychéazi z cen konkurence. Firma
v tomto ptipadé nehledi na naklady spojené s jejim produktem, ale udrzuje cenu v obdobné

vvvvv

2012, s.212)

Dibb a kol. (2007, s. 602) uvadi, ze konkuren¢né orientovany cenovy piistup je, kdyz podnik

povazuje naklady a vynosy za druhotadé ve srovnani s cenami konkurence.
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3.1.2.2 Cenové efekty

Podle mnoha studii, stanoveni jist¢ ceny muze mit za nasledek nékolik chténych

a nechténych jevl. Mezi nejznaméjsi cenové efekty patii:
— Substitucni.
— Veblenlv.
— Guttenbergtiv.

— Spekulaéni. (Jakubikova, 2012, s. 239)

Substituéni efekt

Vyssi nabidka substitu¢nich produktii méa za nasledek vyssSi cenovou pruznost poptavky.

(Ahuja, 2017, s. 179-180)

Veblenuv efekt

Veblentv efekt se tyka nejcastéji luxusniho zbozi, ve kterém si spotiebitelé spojuji vyssi
cenu s vys§i kvalitou. Cim je tedy produkt drazsi, tim pozitivngjsi efekt v zakaznicich vyvola.

(Jakubikova, 2012, s. 239)

Guttenberguv efekt

V ptipadé Guttenbergového efektu malé sniZzeni ceny nevyvoléa Zadnou reakci, ale pii velkém
sniZzeni mize vyvolat az hektickou reakci spotiebitelii (naptiklad Black Friday). Tento efekt
je vSak nutné sledovat z dlouhodobého hlediska, protoze pfili§ Casté vyrazné vyprodeje
mohou vyvolat nejistotu v zdkaznicich v dany produkt nebo znacku. (Kozel a kol., 2006,

5. 211)

Spekulaéni efekt

U spekula¢niho efektu se predpoklada se, Ze spotiebitelé budou reagovat na zménu ceny
az v budoucnosti. (Jakubikova, 2012, s. 239)

3.1.3 Propagace

Marketingovy nastroj propagace, znamy také jako komunikacni mix, ¢asto byva mylné
chdpana pouze jako reklama, nicméné v marketingovém pojeti je reklama pouze jednim
zprvkll propagace, stejné jako je propagace pouze jednim znckolika nastrojil

marketingového mixu. (Safrova Drasilova, 2019, s. 151)
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Podle Kotlera (2007, s. 809) je komunikacni mix specifickou smésici komunika¢nich

nastroju, které podnik pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cila.

Hlavnim téelem propagace je podle Safrové Drasilové (2019, s. 151) efektivni predavani
informaci tykajici se produktu, jeho ceny a mista prodeje. Jedna se tedy o jisty druh

komunikace mezi prodavajicim a kupujicim.
Aby byla tato komunikace efektivni, musi se sdélit informace:
— které zakaznik potiebuje, hleda a kterych si v§imne,
— v misté, ve kterém se zakaznik nachazi a kde se pohybuje,
— v takovém Case, aby je zdkaznik mohl zpracovat,
— formou, aby jim zakaznik porozumél,
—  zpusobem, na ktery zikaznik nezapomene. (Safrova Drasilova, 2019, s. 151)

Mezi stéZzejni formy komunika¢niho mixu patii:

— Osobni prode;.

— Podpora prodeje.

— Vztahy s vefejnosti (public relations — PR).
— Reklama.

— Piimy marketing. (Soukalova, 2015, s. 98-99)

3.1.3.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv forma neosobni prezentace a mySlenkové komunikace,
sluzeb ¢i zboZzi identifikovaného sponzora, kterd je vSak placena. (Kotler a kol., 2007,
str. 809)

za ucelem ovlivnit jejich ndkupni chovani. Spravna reklama mé vzbudit zajem a upoutat

pozornost. (Soukalova, 2015, s. 98)

3.1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze popsat jako predstaveni produktu (sluzby nebo vyrobku) béhem osobniho
jednani mezi obchodnikem a spotfebitelem. Béhem tohoto osobniho jednéni dochézi

o pfimou, oboustrannou komunikaci, ktera neslouzi pouze k tomu prodat produkt, ale také
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umoznuje podniku vytvaret pozitivni vztahy se zédkaznikem a diky tomu si zarovein miize
firma budovat znacku jak produktu, tak i firmy samotné. Jednou z dalSich vyhod osobniho

prodeje je okamzita zpétna vazba, ktera béhem toho vznika. (Piikrylova a kol., 2019, s. 45)

3.1.3.3 Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje patii takzvané kratkodobé stimuly, které slouzi k tomu, aby podpofili
nakup nebo prodej daného produktu. (Kotler a kol., 2007, s. 809)

Mezi typické kratkodobé stimuly patfi zejména rizné cenova zvyhodnéni, slevové kupony,
soutéze o odmény, vzorky zdarma nebo ochutnavky a podobné. (Ptikrylova a kol., 2019,

. 46)

3.1.3.4 Vztahy s veiejnosti (PR)

V ptipadé vztahl s vefejnosti se jedna o neosobni formu stimulace poptavky po produktech
a ¢innostech podniku prostfednictvim Sifeni pozitivnich informaci o spole¢nosti. Hlavnim
cilem této formy komunika¢niho mixu je pomoci nendsilné metody ve spotiebitelich vzbudit
k podniku a jeho vyrobkim kladny postoj a ovlivnit tak jeho ndkupni chovani. (Soukalova,

2015,5.99)

3.1.3.5 Piimy marketing

Jedna se o veskeré trzni aktivity podniku, které maji za cil, adresné€ 1 neadresn¢, kontaktovat

na pfimo cilovou skupinu. Vyhodou toho nastroje komunika¢niho mixu je efektivné;jsi cileni

na vybrany trzni segment. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 46)

Ptimy prodej, podobné jako osobni prodej, umi vyvolat okamzitou odezvu a pti spravném
uziti pomaha podniku trvale rozvijet vztahy se klienty. Nej€ast&jsi firmy aplikuji pfimy
marketing za pomoci telefonu, e-mailu, internetu a vSech dalSich néstroji, které slouzi

pro pfimou komunikaci s danymi spotiebiteli. (Kotler a kol., 2007, s. 809)

3.1.4 Distribuce

Distribuce v marketingu je synonymem pro misto v marketingovém mixu.
Tento marketingovy prvek se tykd distribuce produktl za ucelem jejich zptistupnéni
zakazniktim ke koupi a spotiebé. Distribuce produktti je dilezitym prvkem marketingového
mixu, protoze pokud by produkty nebyly zakaznikiim zpfistupnény na spravném miste,

ve spravném mnozstvi a ve spravny cas, pak by je nekupovali. (Gupta, 2007, s. 387)
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Distribuce je tedy pohyb produktid (vyrobkii a sluzeb) od plvodniho zdroje vybranym
distribu¢nim kanéalem az ke kone¢nému zakaznikovi. Spolecnost distribuci potiebuje k tomu,
aby mohla své produkty na trhu prodavat a mohlo si je koupit co nejvice lidi. (Ekwochi,
2019)

Dibb a kol. (2017, s. 404) popisuji, ze distribu¢nim kanalem je skupina jednotlivcl
a organizaci, které fidi tok produktii od vyrobcii k zakaznikim.

Vyuziti spravného distribu¢niho kanalu miize pro podniky znamenat vyznamnou vyhodou

v konkuren¢nim prostredi.

Distribu¢ni kanal je jako soubor organizaci, které jsou na sobé vzajemné zavislé
a jsou zapojeny do procesu zpiistupiiovani produktu ¢i sluzby k pouziti nebo spotiebé

koncovym spotiebitelem. (Kotler a kol., 2005, s. 239)
Mezi zékladni dva druhy funkénich distribuénich kanalid patfi:
— Pfimy distribu¢ni kanal.

— Neptimy distribu¢ni kanal. (Dibb a kol., 2016, s. 410-411)

Pfimaé distribu¢ni cesta

Neptimé distribucni cesty

maloobchod

v

Zakaznik

Vyrobce

velkoobchod maloobchod

agent velkoobchod maloobchod

A4

Obrazek 6. Distribucni cesty (Eckhardtova, 2014)

3.1.4.1 Primy distribucni kanal

Ptimy distribucni kanal znamena tu nejkratsi cestu, kterou mohou firmy vyuzit pro distribuci
jejich zbozi a sluzeb. V tomto systému se produkt presouva piimo od vyrobcl zbozi
a vyrobku, ale také od poskytovatelii sluzeb piimo ke spotiebitelim bez jakychkoli
prostfednikl nebo obchodnikii. (Waghmare a Jagtap, 2019, s. 72)
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Vyhodou piimé distribuce pro firmu je kontakt a vztah, ktery se spotfebitelem podnik ma.
Nevyhodou vyuziti pfimé distribuce je, ze samotny podnik neni schopny dosdhnout velkého

podilu na trhu. (Ruc, 2016, s. 4-5)

Ptestoze je pfimy distribu¢ni kanal povazovany za ten nejjednodussi, neni vzdy tim
nejlevnéjSim nebo nejvice ucinnou metodou distribuce. Kazdopadné ptichod takzvané
eCommerce (vyuziti internetu k marketingové komunikaci, prodejim a nakuptim) vedl
v poslednich letech k nartistu pfimého marketingu pro Siroké rozpéti produktli, napt. ndkupy

na e-shopu, stahovani hudby nebo streamovani hudby a podobné. (Dibb a kol., 2017, s. 411)

3.1.4.2 Neprimy distribucni kanal

Do prodejniho procesu se pii vyuziti nepiimého distribu¢niho kandlu zapojuji dalsi
meziclanky, takzvani prostfednici, ktefi stoji mezi vyrobcem a koneénym zékaznikem.
Mezin€ lze zatfadit velkoobchodniky, maloobchodniky, riizné pieprodejce, obchodni

zastupce, smluvni prodejce, distributory, nebo i fransizanty. (Ruc, 2016, s. 4-5)

Krasnym piikladem prostfednika moderni doby jsou rizné internetové srovnavace typu
Heureka nebo Favi a rizné webové platformy typu Slevomat, ale i Airbnb nebo Aliexpress
¢i Mall, prostfednictvim kterych jsou nabizend obrovskd mnozstvi produktli od riznych

vyrobct pifimo koncovym zakaznikiim.

Nevyhodou distribuce produktid nepfimym kanalem mohou byt zvysené néklady spojené
s zivenim vSech mezi¢lankd, kteti se na prodeji podileji a chtéji svou provizi, nebo svou
marzi promitnou do konecné ceny, kterou zaplati koncovy zakaznik. Na druhou stranu diky
vy$§im obratim a vétsimu dosahu, které lze diky vyuziti nepfimého distribu¢niho kanalu

dosahnout, se stava v poslednich letech stale popularnéjsi.

Nicméné nepiima distribuce produkti neni pro kazdého a tfada firem narazi na piekazky
pti vstupu na trh touto cestou, protoze jejich produkty nejsou dostate¢né kvalitni nebo nemaji
dost dobry piibéh a prostfednici tyto nekvalitni produkty jednoduse nechtéji prodavat,
protoze nejsou piesvédceni o jejich kvalité. Mit vhodny distribu¢ni plan je jednim

z klicovych prvki strategického planovani pii fizeni podniku. (Ruc, 2016, s. 4-5)

3.1.5 Lidé

Do nastroje marketingového mixu lidé mizeme zahrnout veSkeré lidi, kteti se néjakym

zpusobem podileji na prodejnim procesu at’ uz ptimo nebo nepiimo. Podle Vastikové (2014)
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lidé tvoti velmi dilezitou soucast marketingového mixu, kterou dale rozd¢luje na tfi zékladni

skupiny lidi:
— Zam¢éstnance.
— Zakazniky.
— Vefejnost. (Vastikova, 2014, s. 152)

Kotler a Keller (2013, s. 56) kladou diiraz na to, ze podnik muize byt jen tak dobry, jako jsou

jeho lidé uvnitt podniku a Ze pro Gspéch marketingu jsou nepostradatelni.

Lidé jsou témét neoddélitelnou soucasti sluzeb. Nejsou to ovSem jen zaméstnanci firmy,
kteti poskytuji néjakou sluzbu zdkaznikovi, ale lidmi v tomto ndstroji marketingového mixu
jsou to provozovatelé, vlastnici, véfitelé, vedouci pracovnici, ale i dodavatelé a podobné.

(Jakubikova, 2012, s. 280)

Firmy, které poskytuji sluzby by méli obzvlast vénovat dostatek péce pti vybeéru, skoleni
a motivovani svych zaméstnancii, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem a jsou tim
padem tvaii podniku béhem poskytovani sluzeb. Mit loajalni, kvalifikované a dobfie
motivované zaméstnance, ktefi jsou schopni pracovat samostatné, ale i1 spole¢né v tymech

znamena pro podnik zela zasadni konkuren¢ni vyhodu. (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 33)

3.1.6 Procesy

Procesy lze v marketingovém pojeti chipat jako veSkeré¢ podnikové procesy spojené
s dodanim zbozi nebo sluzeb zakaznikovi. Spravné fizeni procesi je dilezitym faktorem
pro neustalé zvySovani kvality sluzeb. Zakaznici vnimaji procesy béhem poskytovani sluzby
jako neoddélitelnou soucast produktu samotného. Proces ptedstavuje zaklad interakce mezi

zakazniky a zaméstnanci, ktefi procesy zabezpecuji a fidi. (Vastikova, 2014, s. 180)

Procesem jsou tedy veskeré ¢innosti podniku, které za pomoci zdrojii transformuji vstupy
na vystupy. V ramci poskytovani sluzeb jsou procesy silné ovlivnény zejména
neoddé¢litelnosti mezi poskytovatelem a zdkaznikem. Béhem interakce mezi poskytovatelem
a zdkaznikem dochdzi béhem poskytovani sluzby k tfad¢ jednotlivych krokl. Sluzba
je vramci procesu je jasn¢ ohraniena a pfesné¢ méefena v pevné vymezeném casovém
obdobi, béhem kterého je poskytovana. V moderni dobé dochazi k nahrazovani ptimého
kontaktu internetem. Béhem interakce v pribéhu poskytovani sluzby muize dojit
k procesnimu problému. Tento problém miize mit z divodu selhani zaméstnance, néjakého

zafizeni nebo neochotou zakaznika spolupracovat. (Jakubikova, 2012, s. 290)
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 56) je nezbytné, aby firma spravné nastavila své opakujici
se procesy a kladla diiraz na procesy vedouci ke kreativni tvorbé unikatnich vyrobki, sluzeb

a marketingovych aktivit.

3.1.7 Materialni prostredi

Tento néstroj marketingového mixu, nékdy zndmy jako fyzické dikazy, se tyka prostredi,
ve kterém je sluzba poskytovana, a jakychkoli hmatatelnych faktort, které usnadnuji vykon

a poskytovani sluzby. (Egan a Thomas, 2010, s. 45)

Prvky fyzického dikazu jsou pro firmu prostfedkem, diky kterému mize podnik zakaznika
v prubéhu Casu opakované informovat o hodnotidch znacky. (Payne a McDonald, 2012,

s. 147-148)

Naptiklad firemni obleceni a vyzdoba pobocky jsou pro zékazniky hmatatelnym voditkem
ke kvalité¢ sluzeb. Typicky se mize jednat o zvoleni urcité barvy v podniku, kterd vytvori
pozadovanou atmosféru v servisnim prostfedi, napiiklad Cerny kinosal nebo pouziti
pastelovych barev v osobnich letadlech, které navozuji pocit klidu. (Egan a Thomas, 2010,

s. 45)

Fyzické diikazy mohou pomoci s upeviiovanim pozice na trhu i v podvédomi zékazniku,
protoze zakaznikiim nabizi hmatatelnou podporu béhem poskytovani sluzby. V soucasné
dob& mnoho firem v oblasti poskytovani sluzeb utraci velké mnoZstvi penéz za vytvoreni
znacky, architektury, uspofadani, vybaveni, dekoraci a uniforem, které poskytuji fyzické

dikazy, které posiluji jejich pozadovanou image. (Payne a McDonald, 2012, s. 148)

Béhem vytvareni a predélavani fyzickych dikazl je nutné mit na paméti, ze efektni neni

vzdy efektivni a nadmérna touha po ziscich mize byt nékdy az kontraproduktivni. Naptiklad

rrrrrr

mista a podobné. (Egan a Thomas, 2010, s. 45)
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4 SITUACNI ANALYZA

Aby mohl podnik rychle a adekvatné reagovat v neustale se ménicim prostiedi, potfebuje
mit k dispozici co nejvic relevantnich informaci, které mu pomohou v rozhodovéani.
Pro sbirani, roztfizeni a vyhodnoceni téchto informaci slouzi marketérim takzvana situacni

analyza (Kotler a Keller, 2013, s. 99)

Podle Karlicka (2018, s. 237) lze situac¢ni analyzou shrnout nejpodstatnéj$i poznatky
o daném trhu., diky kterému Ize identifikovat vnitini 1 vnéjSi piilezitosti a hrozby
pro spole¢nost, jeji produkty nebo sluzby, pripadné vyhodnotit aktualni trzni pozici znacky
daného podniku. Pfedtim, nez firma zacne planovat a vytvaret marketingové strategie,
by méla provést situacni analyzu, protoze dokéaze sebekriticky zhodnotit zdravi a moZnosti
spole¢nosti. Kromé& toho lze analyzu pouzit k pojmenovani problému a stanoveni jeho

rozsahu.

I kdyZ se mtze situacni analyza provést takika kdykoliv, je obzvlast’ dilezité ji provést pred
zahdjenim nového projektu, zavedenim nového produktu ¢i sluzby, nebo implementace
nového procesu. Analyza pomilze najit nejlep$i mozné postupy, jak kracet vpied,
aniZ by se zbytecné plytvalo energii a ¢asem na kroky vedouci do slepych ulicek. Jakmile
podnik provede situacni analyzu, mize zjisténé vysledky pouzit k tomu, aby si naplanoval
cestu z mista, v jakém se momentalné nachazi do mista, kde v budoucnu chce byt. Mezi
nejznaméjsi situacni analyzy patfi:
— Porterova analyza péti sil.

— PEST analyza.

— SWOT analyza. (Safrova Drasilova, 2019, s. 65-85)

4.1 Porterova analyza péti sil

Analyzu péti konkurencnich sil poprvé svétu piestavil v roce 1979 profesor Michael
E. Porter (2022) v harvardském odborném ¢lanku, ve kterém detailn€ popsal,
jak konkurenéni sily utvafeji strategii podniku a jak povédomi o téchto silach miize
spole¢nosti pomoct zaujmout silnou pozici v jejim odvétvi. Diky jeho analyze mtiZze podnik
snaze pochopit konkuren¢ni prostiedi v danych odvétvich, a to mu umozni spravné

se rozhodnout béhem sestavovani konkuren¢nich nevyhod a vyhod organizace.
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Mezi pét porterovych konkurencnich sil patfi:
— Vyjednavaci pozice dodavatela.
— Hrozba novych konkurentti.
— Vyjednavaci pozice zdkazniku.
— Hrozba substitu¢nich vyrobkl nebo sluzeb.

— Soupeteni o pozici na trhu se souc¢asnou konkurenci. (Porter, 2022)

4.1.1 Vyjednavaci pozice dodavateli

Na organizace pusobi dodavatelé svym vlivem pomoci silné znacky, nicméné podniky jako
odbératele ovliviiuje také divéra a dlouhodoby vztah k dodavatelim nebo zména dodavatele,
ruzné nezakonné (kartelové) dohody mezi dodavateli s cilem omezit, rozd¢lit a ovladnout
trh a v neposledni fadé 1 mnozstvi dodavatelti v okoli. Pokud je firma zavisld na pouze
jednom dodavateli, mlize to pro ni znamenat riziko nevyhodné pozice, protoze pokud

si dodavatel uvédomi svou silu, mize si ur€ovat podminky. (Porter, 2022)

4.1.2 Hrozba novych konkurentia

Dftive nebo pozdé&ji, se na trhu vzdy objevi novy hrac, ktery si chce utrhnout svij podil
na trhu. Miru téchto novych vstupt konkurence do odvétvi ovliviiuje atraktivita daného
businessu, ale také rizné prekazky pii vstupu na dany trh. Mezi tyto prekdzky patii finan¢ni
prostfedky a ekonomické limity (naptiklad pro zalozeni nové aerolinky bude potieba
obrovsky kapital k zalozeni spoleCnosti), omezeny pfistup k distribu¢nim kanaliim,
legislativa, odliSeni, slab4d znacka podniku, ale za to silnd znacka vybraného produktu

a podobné. (Porter, 2022)

4.1.3 Vyjednavaci pozice zakazniku

Podnik se vZdy do jisté miry ptizplisobuje svym zakaznikiim, ktefi maji pfimy vliv na rlst
nebo pokles trzeb. Spolecnost se musi pfizptisobit tomu, jaké je v okoli mnoZzstvi
potencidlnich zdkaznikli a jaké mohou mit tito zdkaznici moznosti. Pokud je zdkaznikl
na trhu hodn¢, mtze si dovolit podnik nasadit vyS$s$i marzi na produktu a opacné, pokud
je zakaznikli malo, je dobré ptizpisobit cenovou politiku 1 tomu, ze zakaznik vzdy hleda
tu nejlepsi kvalitu za tu nejlep$i cenu. Obdobné jako u dodavateli, je velmi vhodné

se vyvarovat zavislosti na jednom zdkazniku. Pokud podnik ztrati klicového zékaznika,
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na kterém je postaveny cely obchodni model, mize to v pfipadé ztraty onoho zakaznika
znamenat likvidaci podniku, nebo pfistoupeni na nevyhodné podminky. Proto je vzdy lepsi
tato rizika diverzifikovat a mit rad¢ji deset mensich zakaznikl nez jednoho velkého. (Porter,

2022)

4.1.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

V dnes$nim turbulentnim svété existuje témeéf na kazdy produkt jeho substitu¢ni ndhrazka,
ktera muze mit rizné formy a fadu podob. Substitucni produkty, které si zasluhuji nejvetsi
pozornost ze strategického hlediska jsou pravé ty, které snadno podléhaji trendiim zlepSujici
jejich pomér vykon-cena s produktem dané¢ho odvétvi, nebo jsou tyto produkty vyrabény
silnymi hra¢i z pramyslovych odvétvi, kde jsou vysoké zisky. Vstup téchto néhradniki
s jejich substituénimi produkty mé za ndsledek zvySeni konkurence v jejich odvétvi

a zpusobi snizeni ceny nebo zlepSeni vykonu. (Porter, 2022)

4.1.5 Soupeieni o pozici na trhu s konkurenci

Pro posledni z pétice Porterovych konkurencnich sil je zcela zasadni, jaké je v daném odvétvi
mnozstvi konkurentl, co maji stanovené jako strategické cile, o jaky druh trzni konkurence
se jedna (naptiklad monopol, oligopol nebo dokonalé konkurencni prostredi), ale také
rozmanitost produktd a podobné. Konkurencni firmy se od sebe chtéji odlisit predevsim v

poskytovani kvalitngjSich sluzeb, formou reklamy, a pfedevsim nizsi cenou. (Porter, 2022)

Novée vstupujici

hrozby
kupni kupni
Dodavatele ‘ Dodavatelé - Zékaznic

sila sila
hrozby

Substituty a
komponenty

Obrazek 7. Strukturalni analyza konkuren¢niho prostiedi (Cimbalnikova, 2012, s. 41-42)
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4.2 PEST analyza

PEST analyza je vysoce u¢inny nastroj pro pochopeni strategického rizika. Diky pouziti této
analyzy muze organizace identifikovat zmény a dopady makroprostiedi na konkurenc¢ni
pozici firmy. Makroprostfedi znamena to, Ze jsou mimo vnitini kontrolu firmu, ale je nutné
je zanalyzovat tak, aby se firemni strategie ptizptsobila neustale se ménicim obchodnim
prostiedim. Svym zptisobem podniky funguji jako soucast vétSiho ekosystému, kde jsou
zranitelni vaci vnéj$im faktorim, které mohou mit zcela zasadni dopad na postaveni firmy

na trhu mezi konkurenci. (Sammut-Bonici a Galea, 2015, s. 1-7)

PEST analyza se sklada z téchto faktora:
— P —politicky (political).
— E — ekonomicky (economical).
— S —socialni (social).

— T —technologicky (technological). (Sammut-Bonici a Galea, 2015, s. 1-7)

POLITICKE
- legislativa
- pracovni pravo
- politicka stabilita
- danova politika
- ochrana zivotniho prostiedi

TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vy$e vydaji na vyzkum - trend HDP
, . PEST , .
- podpora vlady v oblasti vyzkumu , |_»| - Urokova mira
. 1 L analyza NP <
- nové technologické aktivity - mnozstvi penéz v ob¢hu
- nové objevy a vynalezy - inflace
- rychlost technologie - vyska investic
y
SOCIALNI

- zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmi
- uroven vzdelani

- Zivotni hodnoty

Obrazek 8. PEST analyza vlivl prostfedi (Cimbalnikova, 2012, s.35)
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43 SWOT analyza

SWOT analyza patfi jednim z nejpouzivanéj$im ndstrojim pro hodnoceni vnitiniho
a vn&jSiho prostfedi organizace a je kliCovou soucasti procesu strategického planovani
podniku. Velkou vyhodou SWOT analyzy je v tom, ze lze aplikovat jak na produkt,
tak 1 na misto, odvétvi nebo osobu. Kromé toho, Ze pomahé podniku strategicky planovat,
pomaha také s rozhodovanim, protoze vyjadiuje piilezitosti pro firmu jako perspektivni most

k vytvafeni strategickych alternativ. (Safrova Drasilova, 2019, s. 85-86)

Slovo SWOT se sklada ze ¢étyr anglickych slov, pro které je analyza charakteristicka.
V prekladu to jsou silné stranky a slabé stranky z vnitiniho prosttedi, ptilezitosti a hrozby
z vnéjsiho prostiedi:

— S — Strenghts (silné stranky).

— W — Weaknesses (slabé stranky).

— O — Opportunities (ptilezitosti).

— T — Threats (hrozby). (Sarsby, 2016, s. 9-10)
Diky SWOT analyze mtiZe organizace identifikovat zcela klicové faktory, které pro podnik
mohou mit zcela zdsadni vyznam — prednosti, které jsou Zivotné dilezité, nejvyraznéjsi
slabiny, nejvyznamnéjsi ptileZitosti a hrozby katastrofickych rozsahi. Ddle SWOT pomaha
firmé predvidat ucinnost zvolené marketingové strategie a stejné tak obtiZnost jejiho

provedeni nebo sebekritické zhodnoceni nemoznosti uskuteénéni béhem planovaciho

obdobi. (Paulov¢akova, 2015, s. 79)

SWOT analyza
|
\4
Vnitini prostiedi Vngjsi prostiedi
Silné stranky o Yl s
(S) Slabé stranky (W) Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Obrazek 9. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se skldadd ze souhrnu aktivit, které studuji vSechny soucasti
marketingovych prvkii v podniku. V tomto procesu se sbiraji, analyzuji a zpracovavaji
vSechna data, které maji relevantni vyznam k vybrané problematice a mohou poslouzit
jako informace, které systematicky povedou k nalezeni vSech marketingovych problémd,

které¢ dany podnik ve vyzkumu fesi. (Paulovc¢akova, 2015, s. 23)

Pokud se jedné o vétsi podnik, ktery vlastni marketingové oddéleni, mize si marketingovy
vyzkum organizace provést sama. V piipad¢, ze se jedna o mens$i podnik, ktery nema
dostate¢né kapacity na provedeni marketingového vyzkumu svépomoci, miize pro sestaveni
vyzkumu vyuZit externi specializované agentury nebo marketingové freelancery. (Safrova

Drasilova, 2019, s. 109)

Pokud si podnik d€la tento vyzkum sam, je velkou vyhodou znalost organizac¢niho prostiedi,
marketingového mixu, nebo napiiklad produktu ¢i sluzby. Nevyhodou vlastniho zpracovéni
vyzkumu je jistd profesni slepota, nedostatek kvalifikovanych odborniki a velmi casto také

omezeny a subjektivni pohled na feSenou problematiku. (Paulovcakova, 2015, s. 23)

Jestlize se firma obrati na specializovanou agenturu nebo freelancery, obraci se zaroven na
profesiondly z oblasti vyzkumu, kteti vyuZzivaji modernich metod s osvédcenymi technikami
a do feSené problematiky vnesou jiny uhel pohledu s nezaujatym ndzorem. Vyuziti internich
(uvnitt firmy) a extérnich (mimo firmu) marketért 1ze také rizné kombinovat pro dosazeni

co nejefektnéjiiho marketingového vyzkumu. (Safrova Drasilova, 2019, s. 109)
Mezi nejcastéjsi problematiku, kterou marketingove vyzkumy zpracovavaji a fesi, patfi:
— Cilové trhy véetné cilovych skupin.
— Kupni chovani spotiebiteli.
— Kvalita a cena produktu.
— Porovnani konkurence.
— Uginnost propagace.
— Distribucni cesty.
— Znacka podniku.

— Prtilezitosti a hrozby.
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— Prognédza. (Paulovcakova, 2015, s. 23)
Cely proces marketingového vyzkumu lze rozd€lit do nékolika zékladnich kroku:
1. Definovani problému a cile vyzkumu.
2. Pfiprava planu vyzkumu.
3. Sbér dat.
4. Analyza informaci.
5. Vyzkumnd zprava s vysledky.

6. Rozhodnuti. (Paulov¢akova, 2015, s. 23)

5.1 Kvantitativni a kvalitativni pFistup

Marketingovy vyzkum ma dvé zékladni strategie pifistupu — kvantitativni a kvalitativni.

(Reichel, 2009, s. 40)

5.1.1 Kvantitativni pristup

Do kvantitativniho pfistupu lze zaradit veSkeré pfedméty zkoumani, které jsou méfitelné,
tiiditelné nebo uspofadatelé. Ziskané informace by méli byt kvantifikovatelné
av conejsnaze porovnatelné podobe. Nasledné se vysledky analyzuji statistickymi
metodami, které se opiraji o vyskytu danych charakteristik, zkoumanych fenoménech nebo

vzajemnych vztazich nebo vztazich k dal§im objektim. (Karlic¢ek, 2018, s. 92)

5.1.2 Kvalitativni pFristup

Oproti kvantitativnimu pfistupu, ktery se opira o hola métfena data, kvalitativni pfistup
pfedstavuje rozdilny postup, ve kterém se vyzkumnik snazi porozumét zkoumanému
marketingovému problému v SirSim pojeti. Data jsou ziskavana komplexnéjSim, hlubSim

a detailn¢jSim kontaktem s respondenty. (Reichel, 2009, s. 40)

5.2 Metody sbirani dat

Pro zvoleni spravné metody pro sbér dat do marketingového vyzkumu se na zacatku musi
polozit n€kolik otazek, které pomohou vybrat tu spravnou metodu. Naptiklad jaky je ucel
a cil vyzkumu? Jaky je charakter problému, ktery se zkouma? Jaké mizeme pouzit zdroje?

(Paulovcakova, 2015, s. 23)
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Mezi nejbeéznéj$i metody pouzivané ke sbéru dat pro marketingovy vyzkum patii:
— Pozorovani.

— Dotazovani. (Paulov¢akova, 2015, s. 23)

5.2.1 Pozorovani

Pti metod¢€ pozorovani Ize ziskat informace jako je naptiklad informace o spotieb¢ produktii
nebo vyuzivani sluzeb ve standardnich podminkéch, o chovani zkoumanych respondentt,
ale také lze pozorovanim zjistit velmi uzite¢né informace, které by spotiebitel nikdy
neprozradil, pokud by se ho nékdo zeptal. Kromé¢ klasického sledovani a pozorovani
takzvan¢ ,,na zivo* se muze také vyuziti fotografie nebo video. (Paulovéakova, 2015, s. 27)
Mezi populdrni techniky pro sbirdni dat v marketingovém vyzkumu patii mimo jiné
1 takzvany Mystery Shopping, ve kterém dochézi k fiktivnimu nakupu vyrobku v prodejné
nebo na e-shopu, ale 1 vyuZiti sluzeb naptiklad v hoteliérstvi, kdy si tento fiktivni ndkupci
muze vyzkouset kvalitu poskytovanych sluzeb na vlastni kizi. Dale 1ze pozorovat také
elektronické online prostfedni s naslednym vyhodnocovanim poctu navstév na strankach

organizace v daném obdobi a podobné&. (Paulov¢akova, 2015, s. 27)

5.2.2 Dotazovani

Metoda dotazovani patfi mezi nejrozsitenéjsi zptisob ke sbirani dat pro marketingovy
vyzkum. Jedna se o proces, béhem kter¢ho se ziska fada popisnych informaci o konkrétnich
faktech, spotiebitelskych preferencich, znalostech klientl, demografické udaje zdkaznikli
nebo tfeba jejich spokojenost. Dotazovani lze provést osobné (dotazy se pokladaji
respondentovi piimo), pisemné (poStou), nebo elektronicky (naptiklad dotazem
na webovych strankach, e-mailem nebo tfeba 1 v podob¢ elektronického dotazniku, ktery

respondent vyplni). (Karlicek, 2018, s. 98-99)

5.3 Dotaznik

Dotaznik je jednou z pouzivanych metod dotazovani. Dotaznik mtze byt prospésny pouze
tehdy, pokud je jeho struktura dobfe vytvofena, protoZe Spatné navrzeny dotaznik logicky
nemuze piinést pozadovany uzitek, nebo zcela zasadné pfi Spatném pojeti znehodnotit

vysledky marketingového vyzkumu. (Paulov¢akova, 2015, s. 29)

V kvalitnim dotazniku by mél byt pouze pfiméieny pocet dotazii, zaméfenych na cil

vyzkumu a zaroven, aby se pii kladeni dotazii myslelo na vék nebo ¢asové moznosti
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respondentl. Otazky kladené v dotazniku mohou byt uzaviené, polouzaviené nebo oteviené.

(Paulovcakova, 2015, s. 29)

Na zacatku kazdého dotazniku je vhodné obeznamit respondenty, k jakému tcelu dotaznik
vznikl a jaky je jeho cil. Zde je misto pro motivovani respondentd, aby vénovali dotazniku
svij drahocenny ¢as a odpovedéli na vSechny otazky, protoze diky tomu mohou byt zlepSeny
jimi vyuzivané sluzby, nebo Ze pomohou vyzkumem v dobré véci. Kazdy dotaznik by mél
byt jednoduchy, pékné¢ graficky upraveny, snadno Citelny a mél by pulsobit seridozné

a divéryhodné. (Paulovcakova, 2015, 30 s.)
Nejcastejsimi chybami béhem ptipravovani otazek a sestavovani dotazniku jsou:
— Hodn¢ odbornych termind.
— Rozsahlé otazky.
— Velké mnozstvi otazek.
— Vice problému obsazenych v jedné otazce.
— Nejasné, velmi obecné dotazy.
— Nepfiijemné, ptili§ osobni otazky.
— Velké mnozstvi otevienych otazek.
— Umisténi identifika¢nich otdzek na zacatek dotazniku.

— Absence instrukci pro vyplnéni dotazniku v tivodu. (Paulovcakova, 2015, 29 s.)

5.3.1 Uzavrené otazky

U uzavienych otazek v dotazniku je pocet moZnych odpoveédi omezeny a jejich nabidka
je pro respondenty pevné vymezena. Respondent miize vybrat z nabidky jednu ¢i vice
odpovédi v zavislosti na charakteru otdzky a o této mozZnosti by mél dotaznik respondenta
jasné informovat napfiiklad na konci polozeného dotazu. Uzaviené otdzky by méli byt
formulovany tak, aby si v nich respondent mohl zvolit alesponi jednu odpovéd’. (Karlicek,

2018, s. 100)
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5.3.2 Polouzaviené otazky

V polouzavienych otazkach je mimo vSech ostatnich jasn€ stanovenych odpovédi také jedna
oteviend moznost, kterd nabizi jinou moznost, ve které respondent miize napsat svou vlastni
odpoveéd. (Paulovcakova, 2015, s. 29-30)

5.3.3 Oteviené otazky

Na oteviené otazky odpovidaji respondenti sami. Je to velmi ucinny zpusob, jak ziskat
rozmanitou zpétnou vazbu od respondentl, ale pii velkém poctu dotazujicich mohou
oteviené otazky zpisobit fadu odchylek ve vysledcich a také ztizit zpracovani vSech otazek.

Proto je vhodné je pouzit pii mensim poctu respondentt. (Karli¢ek, 2018, s. 100)
Standardni dotaznik déle obsahuje n¢kolik analytickych otazek:

o Identifikacni — vek, vzdelani, vyse piijmil.

e Filtra¢ni — respondent odpovi v pfipadé, Ze se ho dotaz tyka.

e Kontrolni — otazky ovéiuji spravnost odpovédi. (Paulovéakova, 2015, s.30)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Zpracovana literarni reSerSe v teoretické Casti bakalarské prace je zamétena predevSim
na vyuziti marketingového mixu v obchodni spole¢nosti a na situacni analyzy, které jsou
zaroven s marketingovym vyzkumem tzce spojeny s tématikou marketingu. Marketingovy
vyzkum a situacni analyzy tvoii nedilnou soucast procesu vedouciho k vyhodnoceni aktualni
marketingové situace ve firm¢e a slouzi jako podklad pro odhaleni nedostatkii a navrhnuti

zlepSeni vyuzivani nastroji marketingového mixu v podniku.

Pro uspésnou a prosperujici spolecnost je nezbytné mit sviij marketingovy mix neustale pod
kontrolou, mit ptehled o svych silnych a slabych strankdch a bedlivé sledovat své okoli,
zejména pak situaci na trhu, konkurencni prostiedi, zkoumat vyvoj preferenci zakaznika

a znat aktudlni déni nejen ve svém kraji, Ceské republice, ale i ve svéte.

Praveé proto se teoretickd Cast soustedi na tuto problematiku, kterou by se méla zabyvat
kazda spolecnost, co nechce zlstat pozadu za konkurenci. Kromé toho, Ze literarni reSerse
teoretické ¢asti je vychodiskem pro praktickou cast této bakalaiské prace, miize poslouzit
také jako struény navod pro firmy, manaZery a marketéry k pochopeni definovanych pojmi
a dulezitosti pfi jejich aplikaci v praxi.

Veskeré teoretické poznatky sepsané v teoretické Casti vychédzi z odborné literatury,
védeckych ¢lankt a internetovych zdrojii s kladenym dlirazem na uznavané autory z daného

ekonomického odvétvi a aktualnost ¢erpanych informaci z Ceska i ze zahranici.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro svou bakaldiskou praci jsem si vybral spoleCnost, kterd od roku 2015 provozuje
autoptijcovnu v Olomouci. Podle portalu Justice.cz se jedna o spolecnost s rucenim
omezenym se zdkladnim kapitalem ve vysi 200.000 K¢&. Ve firm& plsobi pouze jeden
spole¢nik, ktery vlastni 100 % obchodniho podilu. Statutdrnim orgédnem je jeden jednatel,
ktery zastupuje spolecnost samostatné. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v piilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona. Obrat podniku v poslednich letech
meziro¢né roste o pfiblizné 20 % a v roce 2021 dosahoval témét 4 milionti. Firma v soucasné
chvili dlouhodobé zaméstnava tfi zaméstnance a na vSe ostatni vyuziva outsorcing.
Autoptjcovnu provozuje rodinny podnik, a piestoze se z hlediska velikosti co do poctu
zaméstnanci a roniho obratu fadi do kategorie mikro firem, vybrany podnik je silny a velky
duchem. Podnik nabizi Sirokou $kalu nabizenych sluzeb, které poskytuje na vysoké trovni

s velmi osobnim a individualnim pfistupem ke kazdému klientovi.

V roce 2015 ptevzala spolecnost mistni zavedenou autopij¢ovnu, ve které byvaly majitel
trpél syndromem vyhoteni, vozovy park starnul, rozvoj autoplijcovny skomiral a aredl,
ve kterém puvodni pdjCovna puasobila byl silné¢ zanedbany. Po fuzi, ve které doslo
k zakoupeni autoptij¢ovny vybranou spolecnosti, doslo hned ve startu ke zménam. Aredl
proSel modernizaci a revitalizaci, doSlo k vyznamné obnové a rozsifeni vozového parku,
pfejmenovani obchodni znacky a mnoha dal$im zménam — vSe se feSilo v provozu
a spoleCnost neprerusila Cinnost autopij¢ovny ani na jediny den. Vyhodou flize bylo
zejmeéna v pievzeti mista pisobeni a zaroven zachovani stale klientely, ale také know-how,
zavedené webové stranky a telefonni Cislo, které uspéSné piivadélo nové, ale i staré

zakazniky.

Autoptj¢ovna se nachdzi ve velmi atraktivni lokalit¢ nedaleko historického centra
v ohranic¢eném arealu v budové s pfilehlou, pomérné rozsahlou manipulacni plochou, kterou
vyuziva jako parkovisté pro svilj vozovy park. Strategické umisténi s sebou nese fadu vyhod,
zejména snadnou dostupnost pro vSechny zakazniky bez ohledu na to, jestli cestuji pésky,

na kole, méstskou hromadnou dopravou nebo autem.

7.1 Vize spolecnosti

Byt pfednim poskytovatelem sluzeb v oblasti prondjmil vozidel na Moravé.
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7.2 Cile podniku

— Rouzsitit pocet vozidel ve flotile.

— Maximaln¢ vytizit vozidla i mimo hlavni sezénu.

— Nartst trzeb a navyseni trzni hodnoty spolecnosti.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO MARKETINGOVEHO MIXU

V praktické casti bakalaiské prace budou vyuzity nabyté znalosti pro zanalyzovani
marketingového mixu daného podniku. Pro analyzu soucasného stavu budou vyuzity
nastroje marketingového mixu pojmenované jako 7P — produkt, cena, propagace, distribuce,
lidé, procesy a materialni prosttedi. Cast prvki jednotlivych nastrojii marketingového mixu
bude pieménéna z teoretickych pojmi na konkrétni prvky, které vybrana spolecnost vyuziva.
Tyto vybrané prvky jednotlivych nastrojii marketingového mixu spolecnosti pojmenuji

a rozeberu problematiku specifickych ¢asti, které jednotlivé nastroje obsahuji.

8.1 Produkt

I kdyZ si mnohdy S§irsi vefejnost miize myslet, ze autoptijcovna nabizi pouze pijceni auta,
nabizi toho mnohem vic. Firma v rdmci autopiij¢ovny nabizi kratkodoby prondjem typu
zapijceni vozi na den, na tyden nebo i tieba na mésic, ale také dlouhodoby pronajem typu
zaptjceni vozl na pil roku, rok nebo delsi dobu. Ve své flotile nabizi spole¢nost k zaptj¢eni
od malych méstskych vozl, pies prostorné a pohodlna auta nizsi, stiedni a vyssi tiidy,
ale také uZitkové dodavky urené k stéhovani nebo prepravé nadmérnych véci,
nebo devitimistné minibusy vhodné pro piepravu vice osob. V letni sezonu okrajové
pronajiméa 1 skitry. Na Zadné z nabizenych vozidel neni nutné mit zvIastni fidicské
opravnéni, k zapiijceni a fizeni vSech vozidel postaci bézné fidi¢ské opravnéni skupiny B.

K ¢innosti autoplij¢ovny se vztahuje také fada doplikovych sluzeb jako je naptiklad
pristaveni vozu v ramci celé CR, pfipoji§téni prémiovych asistenénich sluzeb a riizné typy
pojisténi, ale také sluzba zapijceni auta i s fidicem vyuZzivana v hojné mife jako smluvni
pfeprava osob na leti§té, fidic na svatbu, nebo kdyZ zakaznik nedisponuje fidi¢skym
prikazem nebo mé pouze strach z fizeni vétSiho auta — dodavky, miize vyuzit zaptjceni

dodavky 1 s fidiCem, ktery pomiize prevést vse co bude potieba.

Zaroven s provozovanim autoptijcovny, firma provozuje a nabizi online monitoring vozidel.
Pod touto sluzbou si lze ptedstavit sledovani vozli v redlném case odkudkoliv s piistupem
na internet — na pocitaci nebo 1 v aplikaci na chytrém telefonu. Krom¢ aktivniho sledovani
tato sluzba nabizi automatické generovani elektronické knihy jizd, hlidani termint STK,
pfipomindni udrzby, kontrolu spotieby pohonnych hmot a spoustu dalSich uzite¢nych

nastroju pro profesionalni fizeni a spravu vozového parku.
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Pronajem aut a online monitoring vozidel spolu tizce souvisi a provdzanost téchto sluzeb lze
vidét tak, ze firemni zékaznik, ktery si pfijde pujcit auto obdrzi akéni nabidku na satelitni
sledovani aut a Casto zvyhodnéné nabidky vyuzije, a naopak zdkaznik, ktery vyuziva sluzeb

online monitoringu si ¢as od Casu potiebuje pujcit auto

Produktem standartn¢ mize byt bud’ vyrobek nebo sluzba. V tomto ptipadé jsou vSechny
produkty sluzbou, a i kdyz po zaplaceni zdkaznik obdrzi kli¢e od auta, auto jako takové
nevlastni, pouze ho muze uzivat presné takovou dobu, na jakou si ho zapijcil.

Hlavnim produktem vybrané spole¢nosti je tedy zaptlijceni vozidla. V nabidce pij¢ovanych

vozidel 1ze nalézt:
— Malé vozidla typu Skoda Fabia.
— Vozidla niz3i stfedni tiidy typu Skoda Rapid.
— Vozidla stiedni t¥idy typu Skoda Octavia.
— Vozidla vys3i stfedni tiidy typu Skoda Superb.
— Devitimistné minibusy typu Renault Trafic/Opel Vivaro.
— Stiedni a velké uzitkové dodavky typu Citroén Jumper/Iveco Daily Maxi.
— Skutry s automatickou pievodovkou do 125cc.
Dalsimi produkty jsou:
— Smluvni pfeprava osob a véci.
— Poskytovani doplitkovych pojisténi a zajiSténi prémiovych asisten¢ni sluzby.
— Online monitoring vozidel.

Spolecnost disponuje vozovym parkem ¢itajici pies 20 vozidel urcenych ke kratkodobému
prondjmu, ktery pritbéZzné obménuje a dokupuje podle aktudlni potieby a predikce poptavky

na zakladé sezonnich vykyvi.

Soucasti produktu zaptijceni auta je i rezervacni doba, ve které se pro zdkaznika vybere
a zarezervuje vozidlo a v daném terminu se jiz nenabizi. V ptipadé€, Ze si zdkaznik
v domluveném terminu vozidlo nevyzvedne, miize ho ¢ekat pokuta v podobé propadnuti
zalohy, nebo jiz zaplacené¢ho pronajmu. Je to z toho ditvodu, protoze autoptijcovna nemohla
konkrétni zarezervovany vuz nabidnout v daném terminu nikomu jinému a tim dochézi

k uslému zisku.
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Obrazek 10. Renault Trafic Passenger (Vlastni zdroj)

8.2 Cena

Na cenotvorbu produktli vybrané spolecnosti se do znacné miry podepisuje lokalita,
ve které autoptijcovna pusobi. Naptiklad za zapujcku konkrétni vozu na den se zaplati
mnohem mén¢ v Olomouci, nez kdyby se stejny viiz ptij¢il naptiklad na letisti v Praze. Cenu
prondjmu musi umét podnik stanovit tak, aby byla pro potencialni zdkazniky atraktivni,
ale zaroven aby si umél spocitat amortizaci (opotiebeni) vozu a dal$i naklady spojené
s pouzivanim vozu tak, aby se nedostal do ¢ervenych ¢isel. Tlak na niz§i ceny umociiuje
vznik novych konkuren¢nich podnikd, které se snazi urvat ¢ast trhu tim, ze se podbizeji
s cenami namisto toho, aby si zachovali smysluplnou marzi a poskytovali o to kvalitné;si

sluzby. Pro vétSinu zakazniki je vSak cena vzdy aZ na prvnim misté.

Pfestoze mé& vybrany podnik u nabizenych vozidel orienta¢ni cenik dennich sazeb,
od kterého se vSe odviji, vytvaii cenovou nabidku vzdy na miru potiebam zakaznika.

Cena jako takova se odviji podle:
— Cenov¢ kategorie ptij¢ovaného vozidla (napt. levna Fabie vs. drahy Superb).
— Celkové¢ délka zaptijceni (¢im del$i dobu se viiz pronajima, tim je levnéjsi).
— Kilometrového najezdu béhem zapiijcky (za nadlimitni najezd se promitne do ceny).
— Urovné pojisténi a asistenénich sluzeb (nulové spolutéast, odtah ze zahrani&i apod.).

— Poptavky a sezonnosti (pii mensSim vytizeni aut sleva, v hlavni sezénn¢ zdrazeni).
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Primérné se ceny zaptijceni osobnich vozidel na 1 az 7 dni pohybuji od 900 K¢ do 1.400 K¢.
V priloze P I Ize nalézt orientani cenik dennich sazeb pronajmi veskerych nabizenych
vozidel, ktery je uvedeny s cenami vcetn¢ DPH. V cené prondjmu je zahrnuto zakonné
a havarijni pojisténi, zdkladni asistencni sluzby a Ceskd dalni¢ni znamka. Dale je v cené
pronajmu zahrnut maximalni denni néjezd, ktery se odviji podle délky zaptjceni a druhu
vozidla. Standardn¢ vybrany podnik nabizi v prvni a nejdrazsi denni sazb¢ limit 300 km na
den, v nasledujicich zlevnénych sazbach pak 100 km na den. Denni limity se s¢itaji podle
poctu pronajatych dnii, naptiklad pokud si zdkaznik ptij¢i auto na tii dny, celkem bude moct
béhem své zapujcky ujet az 900 km bez dalsiho doplaceni, bez ohledu na to, jestli jeden den
ujel 500 km a druhy den neujel zadny kilometr. Pfi vraceni vozu dochazi ke kontrole stavu
poctu ujetych kilometrti podle elektronické knihy jizd a v pfipad¢ prekroceni se u osobnich
vozidel Uctuje poplatek 3,63 K¢ za nadlimitni kilometry, u uzitkovych dodavek a minibusii
pak 4,84 K¢ za nadlimitni kilometry. U skutra se limity a ceny za nadlimitni kilometry fesi
vzdy individualné.

Podnik kombinuje stanoveni ceny s konkurenéné a ndkladové orientovanou metodou.
Vybrany podnik neustdle monitoruje aktivitu konkurence, kterd podbizi ceny pronajmi
na mistnim trhu, a drzi své ceny v obdobné, mirn€ vyssi cenové hladiné nez konkurence.
Zékladem je vSak nakladové orientovana metoda ceny, kterou 1ze vidét napiiklad v daném
limitu maximalniho najezdu kilometri a poplatku v piipadé jeho piekroceni.
Mira amortizace (opotiebeni) jednotlivych vozi roste pfimo umérné s rostoucim poctem
kilometri na tachometru. Cena za pfipojiSténi se odviji podle kategorie vozu, délky
zapujceni a druhu pfipojisténi, primérné se vSak cena za tuto doplitkovou sluzbu pohybuje
kolem 1.500 K¢ u kratkodobého pronajmu.

Smluvni pfeprava osob nebo objemnéjSich véci nemd pevné stanovenou cenu a vytvari
se vzdy ptesné podle zadani zdkaznika. Na cenu ma vliv, jestli se jede osobnim autem,
minibusem nebo dodavkou, v jakou denni dobu se jede, kolik se ujede celkem kilometrt,
jaka je aktudlni cena pohonnych hmot a podobn¢.

Cena u posledni dopliikové sluzby online monitoringu vozidel je 363 K¢ za mésic za vozidlo.

Veskeré zde uvedené jsou véetné DPH.

8.3 Propagace

Ke své propagaci a komunikaci se zdkazniky pouziva podnik fadu néstroji. Stézejnim
prvkem propagace jsou internetové stranky podniku, které nejCasteji piichazeji do kontaktu

se zékazniky. Web predava zakazniklim diilezité informace tykajici se nabidky vozidel, které
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si mohou zapijcit, jaké jsou podminky prondjmu a jakym zplsobem provést rezervaci

vybraného vozu.

Mezi jednotlivé néstroje komunikace patii krom¢é webové prezentace podniku elektronicky
online chat dostupny piimo na strankach, stejné tak rezervacni formulaf, ale také call

centrum nebo email.
Mezi nejpouzivangjsi formy propagace ve vybraném podniku patii:
— PPC (pay-per-click) internetova reklama ve vyhledavacich.
— Retargetingova reklama na internetu posilujici image podniku.
— Letéky, vizitky, venkovni reklama.
— Reklama v radiu.
— Newslettery.
— Doporuceni na zaklad¢€ spoluprace v ramci partnerskych firem (napt. hotely).

— Spokojeny zékaznik — dobré reference (nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik).
8.3.1 Naklady propagace

Veskeré uvedené ceny nakladl na propagaci jsou uvedeny véetné DPH.
PPC

Naklady na reklamu v Google Adwords jsou 4.000 K&/mési¢né, a za tuto cenu piivede
Google zakazniky pfiblizné k 700 proklikt, ptes které¢ se dostanou na web. Sazba DPH

je v tomto ptipadé 0 % oproti standardnim 21 %.
Retargetingova reklama v kombinaci s PPC

U Seznam.cz je vyuzivana Retargetingova reklama v kombinaci s PPC, ktera stoji 10.000
Ké/mésicné, reklama oslovi pfiblizné 250.000 potencialnich zdkaznikdi mési¢né
a ma za nasledek kolem 500 proklikii za mésic. Proklik je téméf dvakrat tak drahy jak
u Googlu.

Letaky

Ptiblizn€ 5.000 ks ro¢né¢, pii cen¢ 1,75 Kc&/ks. Roznasi se ¢tvrtletné na ptredem vytipované
lokality, jako jsou hotely, hostely, studentské koleje, nadrazi, cestovni mistni cestovni

kancelafe, odbory dopravy, autoservisy, STK a podobna mista s automobilovou tématikou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Vizitky

Okolo 10.000 ks ro¢né, pii cen¢ 1 K¢&/ks. Roznasi se zaroven s letaky, a navic je obdrzi kazdy
zakaznik, béhem navstévy v kanceldii, bez ohledu na to, jestli se jde pouze informovat,

udé¢lat rezervaci nebo piijcit auto.
Venkovni reklama

Firma ma uvnitf aredlu i na plotu v pohledové ¢asti z ulice 3 reklamni cedule, naklady natyto
cedule byly orienta¢né do 5.000 K¢, za prongjem reklamnich ploch podnik zvlast neplati,

vyuziva je v rdmci jiz pronajatého aredlu a budovy ve kterém sidli.
Reklama v radiu

Tato forma reklamy vyuzivana podnikem néarazové a vzdy pouze jako barter, reklamni spot
v radiu 12x denné vyménnou za prondjem vozu po dobu trvani reklamy. V minulosti byla

navazana spoluprace s Radiem Cas a s Raddiem Kiss.
Newslettery

S touto formou propagace nejsou spojené variabilni naklady. Mezi fixni naklady mize byt
zahrnut plat zamé&stnance, ktery newslettery pfipravuje a rozposila, pronajem kancelafe,
platba internetu a energii. Existuje fada placenych sluzeb (naptiklad MailChimp), které
umoziuji pfizptisobeni a rozposilani newsletterd, podnik vSak disponuje svym programem

bez nutnosti platit mésicni platby.

8.4 Distribuce

Vybrand autoptijcovna vyuzivd ze vSeho nejvic ptimy distribuéni kanal. To znamena,
ze s klienty jedna pfedevsim napiimo, bez prostfednikil a zprosttedkovateld. Vyhodou toho
je, ze nemusi platit zadné provize za zprostiedkovani, nevyhodou pak mens$i dosah
v oslovovani zdkaznikli na trhu za cenu vysSich investic do reklamnich prostiedki.
PrestoZe podnik vyuziva hlavné ptimého distribu¢niho kanalu, okrajové a mimosezonné
vyuziva 1isluzeb extérnich zprostiedkovateli a aplikaci ke sdileni aut, takzvaného
carsharingu, ale také i za pomoci vyuzivani inzertnich serverii nabizejicich prodej
a prongjem vozidel.

S vyuzitim nepfimého distribu¢niho kanalu u carsharingu, autoptijcovné nevznikaji zadné
realné néklady navic. V carsharingové aplikaci, ptes kterou zprostfedkovatel nabizi vybrané

vozy autopijcovny je zakaznikovi automaticky k cené pfipoctena provize
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za zprostfedkovani, a autoptj¢ovna ziskd ptesné tolik, kolik si za nabizeny viz urcila
v zédkladnim nastaveni ceny.
U externich zprostiedkovatell se jedna zejména o narazovou spolupraci, ktera je odménéna

podle zasluh, standardné v pen¢zni hodnoté 10 % ze zaplaceného najmu.

8.5 Lidé

Mezi marketingovy mix lidé ve firmé nepatii jen tym lidi, ktery v autopiijCovné plisobi,
ale 1 vSichni ostatni, ktefi maji pfimy i nepiimy vliv na to, aby z autoptjcovny odjizdél
zakaznik v auté v perfektni kondici a vracel se nasledn¢ jako spokojeny zdkaznik pravidelné.
Na kamenné pobocce autopiij¢ovny pusobi stabilné tficlenny tym pracovniki, kde kazdy ma
jasné¢ dané ukoly jako je napftiklad to, kdo fesi objednavky a operativu, kdo ¢istotu a idrzbu
vozidel a kdo ma na starosti marketing, reklamu a podobné. Mezi dalsi lidi lze zatadit
mechaniky z pneuservist a autoservist, ktefi se o vozidla staraji na profesionalni irovni
a v soucinnosti s tymem fesi pravidelnou udrzbu a provadéji garancni prohlidky vozidel,
ale také feS$i mimotradné udalosti jako jsou dopravni nehody a poruchy. Nesmime vSak

vvvvvv

nemélo zadny vyznam.

8.6 Procesy

Aby se mohl vybrany podnik zdokonalit v poskytovani sluzeb, musi nejprve piehodnotit své
postoje a podivat se na kazdodenni ritudly a procesy spojené s vyfizovadnim operativy
s jistym odstupem a sebekritikou. V idealnim piipad¢ je dobré se vcitit do role zakaznika,
ktery ptremysli nad tim, Ze si ptj¢i auto a uvédomit si, jaké kroky zdkaznik musi podniknout,

aby odjizdél v ptijceném auté s dobrym pocitem a s Gsmévem na tvari.
Mezi takové zakladni kroky zakaznikl autopiijCovny patii:
— Vyhledani autoptjcovny.
— Vybér vozu v nabidce a zjisténi cenovych podminek.
— Kontaktovani pij€ovny telefonicky, emailem, pfes rezervacni formulaf nebo osobné.
— Zjisténi dostupnosti a ceny vybraného vozu v daném terminu.
— Provedeni rezervace.

— Sepsani ngjemni smlouvy a podrobné seznameni s podminkami zaptjceni.
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Zaplaceni pronajmu na pfedpokladanou dobu zaptij¢eni a zaplaceni vratné kauce.

Ptevzeti pronajatého vozidla v domluveny termin a jeho kontrola (check-in).

Uzivani pronajatého vozu.

Vraceni vozu v domluveny termin a jeho kontrola (check-out).

8.7 Materialni prostredi

V ptipad¢ vybraného podniku ma autopij¢ovna takzvany kamenny obchod v pomérné
rozsahlém, ohrani¢eném aredlu, ktery je dobfe oznacen. VSudypiitomné logo autoptijcovny
je vidét témeét vSude a je zde velmi citit firemni identita. Zaméstnanci autoptj¢ovny maji
sjednocené firemni obleceni s logem autopijCovny, ktery zdkazniklim jasné signalizuje,
Ze jsou na spravném misté a mohou jit bez obav za vybranym pracovnikem. Do materidlniho
prostiedi lze zaradit nejen webové stranky autoptijcovny, ale i stranky na socialni siti
a firemni profil na Googlu a zépis na Firmy.cz od Seznamu. V neposledni fadé¢ kromé
moderné vybavené kancelafe mohou zédkazniky vnimat 1 rozsahlé parkovisté, které mohou
vyuzit, kdyz piijedou svym vozidlem a také piitomnost vozidel, které¢ zrovna nejsou

zapujceny. Tyto volné vozy je mozné si prohlédnout, ale také do nich naptiklad usednout.

Obrazek 11. Areal autoptijcovny. (Vlastni zdroj)
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum probihal mezi stavajicimi klienty vybrané spolecnosti, ktefi
si v minulosti od autoptijcovny pujcili vozidlo alespon v jednom ptipad€ a zaroven udé¢lili

pisemny souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni.

9.1 Cile dotaznikového Setreni

Mezi hlavni cile dotaznikového Setfeni, bylo zjistit demografické slozeni klienti
autoptjCovny pro lepsi cileni pfi tvorbé reklamy, dozvédét o jaka auta je nejveétsi zajem,
jestli jsou klienti spokojeni se sluzbami vybrané spolecnosti a také pochopit, pro€ si vozidla
pUjcuji. Podpirnym cilem dotazniku bylo zjistit miru konverze oslovenych zakaznikt
a podpora prodeje v podobé odmény za vyplnény dotaznik ve vysi 200 K¢ slevy na pfisti

zapujceni vozu.

9.2 Metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum probihal prostiednictvim kvantitativniho dotaznikového Setfeni,
konkrétné pomoci anonymniho dotazniku. Dotaznik obsahoval 10 otdzek, z toho byly
pfevazné uzaviené otazky, s né€kolika polouzavienymi a jednou otevienou otazkou.
Distribuce dotazniku byla ve spolupraci s vybranou spolecnosti elektronicky
prostiednictvim firemniho systému na rozposlani hromadného emailu vSem zakazniklim
autoptjCovny, které ma ve své databazi. Dotaznik byl odeslan dne 2. 5. 2022 na celkem
825 emailovych adres. Navratnost dotazniku byla pouze 8 %, protoZe dotaznik vyplnilo
celkem 64 respondenttl, s tim Ze prvni den dotaznik vyplnilo vice nez 60 % respondentil,
druhy den ptiblizné 25 % respondent, tieti den okolo 10 % respondenti a ctvrty den méné
nez 5 % respondentli. Poté jiZ dotaznik nebyl Zadnym dal§im respondentem vyplnén, proto
dne 9. 5. 2022 byl sbér dat ukoncen a mohlo dojit k vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
Zpracovani vysledkl probihalo v programu Excel od firmy Microsoft a online cloudové
sluzbé Forms od spole¢nosti Google a bylo vyuzito relativni a absolutni ¢etnosti z popisné

statistky. Dotaznik je soucasti ptilohy P II.

9.3 Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu prozradily, Ze z celkového poctu 64 respondenti, je téméf 70 % muzd,
a 7e zékaznici pochazi zejména z Ceska. Primémy vék respondentl se pohybuje okolo

35 let.
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Prvni otazka fesi, o jaké vozy maji zdkaznici zajem. Z celkovych 62 odpovédi, projevilo vice
nez 27 % respondentl zajem o vozy stfedni tfidy, hned poté uvedlo témét 16 % respondent,
Ze maji z4jem o dodavky na st¢hovani a piiblizné 22 % respondentli zvolilo mald osobni
auta. Nasledné respondenti uvedli, Ze je zajimaji minibusy a niz$i stfedni tfida, nejmensi

zajem projevili o vyssi stiedni tfidu a skitry a motorky.
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Obrézek 12. Preferovana vozidla zdkazniki. (Vlastni zpracovani)

Druha otazka je zaméfena na Cetnost vyuziti sluzeb autoptijcovny. Z obrazku ¢.13 lze vycist
ze z celkového poctu 62 respondenti uvedlo, Ze 41 dotazujicich vyuZziva sluzeb
autoptjovny jednou ro¢né, 9 respondentt uvedlo, ze alespoii jednou za mésic a mensi pocet

respondentti uvedl jinou odpovéd..

Vyuzivani vozidel
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Obrazek 13. Cetnost vyuziti sluzeb autoptijéovny. (Vlastni zpracovani)
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Tato otazka tesi délku zapijCeni vozidla. Téméf polovina ze 62 respondentil odpovédéla,
ze si obvykle pijcuje viiz na 2 az 7 dni, skoro 20 % respondentti uvedlo, Ze si ptjcuji vozy
pouze na 1 den a tfeti nejpocetnéjsi skupina respondentil uvedla, Ze si vozy obvykle plijcuje

na vice nez tyden, ale méné nez na mésic.

Doba zapujceni vozidla

Na1den D

Na 2 az 7 dni
Vice nez tyden, ale méné nez mésic

Na delSi sobu nez mésic

Na pil roku 1 (1,6 %)
Na10dni [ 1(1,6%)

o

5 10 15 20 25 30 35

B Pocet respondentl

Obrazek 14. Doba zaptijceni vozidla. (Vlastni zpracovani)

Ctvrtou vyzkumnou otazkou dotazniku byla oteviena otazka, na kterou odpovédélo
57 respondentii z jakého divodu si pUjcuji vozidlo. Pfestoze na otazku bylo mnoho
ruznorodych odpovédi, fada z nich se opakovala. Mezi nejCastéjsi odpovédi patiila
pojizdnost, kterou zvolilo 16 tazajicich, pievoz objemného zbozi pak vybralo 14 respondent
a tfetim nejcastéjSim divodem k =zaphjeni vozu byl vylet, na ktery se vydalo

11 respondentt.
Dlivod zapujcky

Pfevoz objemného zboZi _
Néhradnivozidio [ R
poizcnost |
povolens |
Vilet

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
Pfevoz
, . . Nahradni . .
Vylet Dovolend Pojizdnost @ r'a n objemného
vozidlo ..
zboii
B Pocet respondentd 11 8 16 6 14

Obrazek 15. Dlvody zaptjcky vozidel. (Vlastni zpracovani).
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Dalsi otdazka rozdéluje respondenty na dva tabory, zda si ptjcuji vozidlo pro soukromé
nebo firemni ucely. V nésledujici tabulce 1ze vidét absolutni a relativni Cetnost vysledkd.
Podle odpovédi lze vidét, Ze piiblizné¢ 66 % respondentll vyuziva prondjem vozl

k soukromym ucelim a pouze 34 % se pak tyka zaptjcek vozidel k firemnim tceltim.

Tabulka 1. Soukromé nebo firemni vyuziti vozidel. (Vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Soukromé tcely 40 66 %
Firemni tcely 21 34 %

Sesta otazka pomaha pochopit, ktery propagaéni kanl vybrané spole¢nosti nejlépe funguje
a privadi jejich zdkazniky. 41 % respondentii uvedlo Google jako odpovéd na otazku,
jak se o autoptjéovné dozveédéli. Nasledovalo doporuceni s témét 30 %, po té Facebook

a Seznam.

Vyhledavani autopijcovny

Seznam _
Facebook _
Reklama (letak, radio apod.) '})
0 5 10 15 20 25 30
Rel’da.ma (letak, Z doporuceni Facebook Seznam Google
radio apod.)
W Pocet respondentl 3 19 8 6 25

Obrazek 16. Vyhledani autopiij¢ovny. (Vlastni zpracovani)

V nésledujici tabulce lze vidét odpovédi na otdzku, jak byly respondenti spokojeni
se sluzbami autoptijcovny. Pozitivnim zjisténim je, ze drtivd vetSina respondentti uvedla,
ze byli se sluzbami velmi spokojeni a pouze zanedbatelné procento zucastnénych

respondentli uvedlo mirnou nespokojenost.
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Tabulka 2. Spokojenost se sluzbami autoptj¢ovny. (Vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojeni 47 76 %
SpiSe spokojeni 10 16 %
Ani spokojeni, ani nespokojeni 4 7%
SpiSe nespokojeni 1 1 %
Velmi nespokojeni 0 0%

Sedmé otdzka tesi demografickou otazku, jakého jsou respondenti pohlavi. Z tabulky

muzeme vidét, Ze mezi zédkazniky prevazuje muzské pohlavi oproti Zenskému, protoze 72 %

bylo mizu a 33 % respondentli jsou Zeny.

Tabulka 3. Pohlavi respondentti. (Vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

41

67 %

20

33 %

Na piedposledni otdzku, jaké jsou respondenti narodnosti uvedlo téméf tii Ctvrté

zuastnénych, Ze jsou Ceské narodnosti, ale jelikoz byla otazka polouzaviend, uvadéli

respondenti i jiné narodnosti. Nejvice pak bylo respondenti ptivodem ze Spanélska, Izraele

a Francie.
Tabulka 4. Narodnost respondentti. (Vlastni zpracovani)
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Cesko 45 74 %
Spanélsko 7 11 %
Izrael 3 5%
Francie 2 3%
Amerika 2 3%
Anglie 2 3%
Australie 1 1 %
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Posledni otazka vyzkumného dotazniku feSila vék zacastnénych respondentd. Témét 50 %
respondentll uvedla vék v rozmezi 36 az 50 let, druhou nejpocetnéjsi skupinou byli

respondenti mladsi, a to ve v€éku 21 az 35 let. Zbytek respondentt jsou lidé starsi 51 let.

Tabulka 5. VE&kova struktura respondentt. (Vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
21-35 let 22 35%
36-50 let 31 49 %
51-65 let 8 13 %
66-80 let 2 3%
81-95 let 0 0%
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10 SITUACNI ANALYZA

V této casti praktické Casti bakalarské prace se zaméfim na soucasnou situaci vybrané¢ho
podniku, kterou zanalyzuji za pomoci Porterovy analyzy péti sil, PESTE analyzy a SWOT

analyzy.

10.1 Porterova analyza péti sil

Pomoci Porterovy analyzy péti sil mizeme zjistit 5 zdkladnich vnéjsich sil, které zcela

zasadné plisobi na vybrany podnik a jakym zptisobem ho ovliviuji.

10.1.1 Vyjednavaci pozice dodavatelu

Mezi hlavni a pravidelné dodavatele vybraného podniku Ize oznacit mistni autoservisy, které
se staraji o technicky stav vozii autoptijcovny. Pfestoze je v Olomouci pomérn¢ rozsahla sit’
autorizovanych i neautorizovanych autoservisnich center, poptavka po servisnich sluzbach

pfevysuje nabidku takovym zplisobem, Ze jsou vySponované ceny a dlouhé cekaci doby.

Mezi dodavatele vozidel patii jak autorizovani dealefi vozu, tak 1 prodejci v bazaru, u kterych
se muze prilezitostné objevit vyhodnad koupé. Kromé téchto dodavatelti vozidel vyuziva
autoptjcovna i unikatni portal aukci, ktery neni pro vefejnost a je zpfistupnén pouze
obchodnikiim s vozy. Na téchto aukcich lze nakoupit zanovni vozy od leasingovych
spolecnosti. Piestoze se o CiSténi vozidel stard pfedevs§im jeden zaméstnanec, v piipadé
silného znecisténi je viz odvezen k obchodnimu partneru podniku specializovaného

na ¢i§téni vozidel mokrou cestou.

10.1.2 Hrozba novych konkurenti

V poslednich letech podnik muze sledovat vzestupy a pady jinych spole€nosti, které
s dobrym podnikatelskym zamérem nakoupili par vozidel a zalozili autoptj¢ovnu casto
s fiktivni adresou pusobeni napiiklad na parkovisti hlavniho nadrazi, kde si ptedavali
automobily. Nevyhodou téchto noveé vzniklych podnikl je tlak na snizovani cen, pomoci
kterych se snazi nalakat zakazniky. Vyhodou je to, Ze pfili§ rychle vzniklé pij¢ovny stejné

rychle zaniknou, protoZe maji slaby business plan nebo $patné nastavenou cenovou strategii.

Hlavni bariérou pro vstup na trh mize byt slaba kapitalova sila nového podniku, protoze
ve startu je nutné znacnou Cast vozi zafinancovat z vlastnich zdrojii, zainvestovat
do internetovych stranek, provozovny, a podobné. S kazdym autem zakoupenym na uvér,

pfimo umérné roste podniku zadluzenost a s kazdym dal§im autem je pro Uvérové
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spole¢nosti novy podnik stale rizikovéjsi a pokud pak neposkytne novy podnik alespoii 30 %
z ceny vozu jako akontaci, nemusi mu byt jiz dal$i ivér na auto schvalen. VSeobecné
s kazdym nakoupenym autem je ve startu spojena vysokd nakladovost, zejména platby

vyssiho pojistného pro piij¢ovny, silni¢ni dan€, dalni¢ni znamky nebo pneumatiky.

10.1.3 Vyjednavaci pozice zakazniki

V Olomouckém kraji je pomérn€ vysoky zajem o pronajem vozidel, a i kdyz je zde pomérné
hodn¢ konkuren¢nich firem, c¢asto jejich vozovy park citd pouze nékolik vozidel,
a proto nedokdzou efektivné z dlouhodobého hlediska pokryt veSkerou poptavku.
I kdyz to miize vypadat, Zze zakaznici si mohou vybirat z desitek raznych firem,
ve skutenosti mohou narazit na nedostupnost jednotlivych vozi, a proto jsou pak radi,
za kazdou nabidku a jsou ochotni zaplatit 1 vyss§i ¢astku za pronajem, aby pokryly svou

potiebu.

Na vyjednavaci pozici zdkaznika ma také vliv, jestli se jedna o firmu nebo zivnostnika,
ceského koncového zékaznika anebo cizince, ale také vybudovany vztah zdkaznika
s autoptj¢ovnou. V piipadé firem a Zivnostnikti mohou vzniknout tlaky na platby prondjmu
pfevodem s dlouhou splatnosti, oproti okamzZitym platbam pfi pievzeti vozu. Cizinec oproti
béZznému cCeskému zakaznikovi muiZe mit nevyhodu v podobné jazykové bariéry
a u konkuren¢nich podnikl se nemusi tak snadno domluvit, a proto radi zaplati i vyssi cenu

vyménou za hladky prubéh zaptjceni.

10.1.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

Mezi hrozby substitu¢nich vyrobkil nebo sluzeb v ptipadé vybrané spole€nosti patii zejména
sdilena ekonomika — sdileni aut (carsharing), ale také napiiklad ptij¢ovny kol, nebo sdilené
elektrokolobézky, které umoziuji snadnou a rychlou pfepravu po mésté za relativné
pfijatelnou cenu. Mezi dalSi substituéni sluzby autopijcovny lze zaradit i levngjsi
hromadnou dopravu — tramvaje, autobusy, vlaky, ale také tfeba jedna z nejvétsich aplikaci

na spolujizdu na svété — BlaBlaCar.

10.1.5 Soupereni o pozici na trhu s konkurenci

V soucasné chvili vybrany podnik soutézi s pfiblizn¢ desitkou konkuren¢nich firem
v Olomouci a okoli. Jednd se zejména o malé a mikro podniky, protoZze mezinarodni

korporatni autoptijcovny typu Sixt, Avis, Europcar a podobné nemaji v Olomouci zastoupeni
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a zam¢fuji se zpravidla na mésta s mezinarodnimi letisti (napifiklad Praha, Brno nebo

Ostrava) a své pobocky maji nejéastéji praveé na letistich.

Hlavni rozdily jsou zejména v nabizenych znackach vozidel, kazdy z konkurencnich
podnikii ma jiné slozeni vozového parku. Kromé znacky vozu lze také zminit stari

a technicky stav vozidel.

Ne vSechny konkurenéni podniky nabizi moznost domluvit se a sepsat smlouvu v angli¢ting,
a to pro n¢ muze byt velkou nevyhodou. Vybrany podnik touto schopnosti disponuje a ma

pomérné silnou strukturu cizojazycné klientely, kterd je vérna znacce podniku.

Kromé nabizeni lepsich, novéjsich a levnéjSich vozidel, nez ma konkurence mezi sebou
podniky soupeii také tiCasti na internetové reklamé, ve které se firmy predhani na placenych
pozicich ve vyhleddvacich. Dal§im rozdilem v porovnani s konkuren¢nimi podniky mutze
byt absence doplitkovych sluzeb jako je pfipojisténi prémiovych asistencnich sluzeb,

pfistaveni vozu a podobné.

Pokud konkuren¢ni podniky budou ukoncit ¢innost a odejit z trhu, mohou se setkat s bariérou
odchodu v podobé& zavazki financovanych aut, které je nutné doplatit a v ptipadé rychlého
prodeje auta pod cenou, miize byt zavazek vyssi nez hodnota prodavaného vozu. Jednim
z dalSich problému muze byt také naptiklad dlouhodobd ndjemni smlouva, naptiklad
prongjem vozu na rok, ve kterém se podnik zavazuje po tuto dobu zajistit ndjemci vozidlo

k uzivani dle smlouvy.

10.2 PEST analyza

V PEST analyze zkoumam ¢tyfi makroekonomické vlivy na vybranou autopij¢ovnu —

politické, ekonomické, socidlni a technologické.

10.2.1 Politické vlivy

Na tizemi Ceské republiky jsou jasnd stanovené piedpisy, zdkony a vyhlasky, kterymi
se podniky v odvétvi pronajimani aut musi fidit. Firma se musi fidit zejména zdkonem
o obchodnich korporacich (90/2012 Sb.), obcanskym zdkonikem (89/2012 Sb.),
ale také zakonikem prace (262/2006 Sb.).

Tyto zakony, vyhlasky, normy a ptedpisy maji silny vliv na provoz autoplijcovny a mohou
mit zcela zdsadni vliv na vyvoj a budoucnost spolecnosti. V tomto piipadé Ize zminit

napiiklad zptisiovani emisnich norem u vozidel, ndklady spojené se zavedenim GDPR
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a ochran¢ osobnich udajii, bezpecnost prace nebo mit povinné zfizenou datovou schranku

a pravidelné ji kontrolovat.

Podnik a jeho provoz byl siln¢ omezen a ¢innost narusena vlivem protipandemickych
opatfeni béhem nouzového stavu v pribéhu Covidové pandemie. Zminéna omezeni se tykala
pfedev§im povinnosti mit nasazené respiratory, udrzovat bezpecné rozestupy, povinné
testovani zaméstnanct na Covid-19, povinnost informovat zdkazniky o zavedenych opatieni
a podobné. V jedné fazi pandemie bylo dokonce i1 zakazano poskytovat v provozovnach
sluzby. Veskera tato opatfeni se vyznamné podilela na negativhim ekonomickém vyvoji

podniku.

V soucasné chvili lze sledovat politicky jev, ve kterém se do poptedi dostava trend
elektromobility. Vozidla na elektricky pohon jsou casto datiové zvyhodiiovana, jejich
provozovatelé nemusi platit silniéni dané, dalni¢ni zndmky, nebo tfeba mohou zdarma
parkovat na vyhrazenych mistech pro elektromobily. Timto zvyhodnénim zaroven dochazi
k znevyhodnéni vSech ostatnich aut se vznétovymi a zdzehovymi motory (vozidla na benzin
a diesel). Ptisngj$i naroky na ekologi¢nost vozidel se netykaji jen koncovych zdkazniki,
ktefi vozidly jezdi, ale tyka se to hlavné automobilek, které jsou nuceny vyrabét motory
s menSim objemem (trend takzvané¢ho downsizingu), aby snizovaly uhlikovou stopu a auta
méli mensi emise. Podle mnoha predikci bude do né€kolika malo desitek let praveé kvili témto
politickym opatifenim zruSena vyroba spalovacich motort a budou se jiz vyrabét pouze

elektromobily.

10.2.2 Ekonomické vlivy

Na ekonomické zdravi vybrané spole¢nosti ma zcela zasadni vliv obrovsky narast inflace,
ktera oproti loniskému roku stoupla jiz o vice nez 10 % soucasna meziro¢ni inflace je témet

13 %. (Kurzy, 2022)

Vysokou inflaci zplsobila zapficinila kromé covidové pandemie v poslednich letech
také soucasny vale¢ny konflikt na Ukrajing. Jako opatieni proti rostouci mife inflace CNB

zvysuje urokové sazby, aby stabilizovala ekonomiku. (Zatloukal, 2022)

Jiz nyni lze pozorovat prudké navySovani cen ve vSech odvétvich, které se zcela zasadné
promitne do ekonomické situace zdkaznikli autopij€ovny. MiZze se predpokladat vyssi
poptavka po sluzbach autoplijcovny, protoze spousté¢ firem a lidem nebude davat
ekonomicky smysl kupovat, vlastnit a provozovat vozidlo, pokud ho nebudou efektivné

vyuzivat a platit veskeré naklady spojené s provozem vozidla a bude dévat vétsi smysl
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si vozidlo pouze vypuj¢it na pokryti svych potieb ve vybranych dnech. Vyssi tirokové sazby,
zdrazovani n4jmda, rapidni nartst cen elektiiny a vyssi castky za pojisténi vozidel bude mit
jisté zasadni vliv na rentabilitu trzeb vybraného podniku. Aby si zachovala autoptijcovna

marzi, na kterou je zvykla, bude muset promitnout zdrazujici vstupy do ceny prondjmt.

10.2.3 Socialni vlivy

Autoptijcovna, kterou vybrand spolecnost provozuje sidli v tésné blizkosti historického
centra Olomouce. Olomouc je mésto s velmi bohatou historii a vzdy se fadilo mezi
nejvyznamnéjsi kralovska mésta v €eskych zemich, a to zejména kvili svému strategickému
umisténi, jedné z nejstarSich univerzit v ¢esku, kulturnim, duchovnim a femeslnym tradicim.

Proto byla mnoho staleti kulturnim a obchodnim centrem Moravy. (Olomouc, 2018)

Lezi v samotném srdci Hané a v soucasné chvili je Olomouc 6. nejvétsim méstem v Ceské
republice se 101 892 obyvateli podle evidence obyvatel ze dne 9.4. 2018. Olomouc

je statutarni a zaroven krajské mésto. (Olomouc, 2018)

V celém Olomouckém kraji pak CSU (2022) eviduje k 31.12. 2021 celkem 622.930

obyvatel, z toho 51 % tvoii Zeny a 49 % jsou muZi.

Béhem celého roku 2021 se podle CSU (2022) v Olomouckém kraji ubytovalo
v hromadnych ubytovacich zatizeni celkem 469.000 hostli. Tento pocet turistii byl oproti
o témeér 300.000 navstévniku, celkové o 38,4 % méné. Velkou c¢ast té€chto hostu tvorili
ob¢ané CR, kterych bylo 423.000 (90,2 %) z a pouze necelou desetinu turistdl tvofili cizinci,
kterych bylo 46.000.

Po Praze se Olomouc muize chlubit druhou nejvétsi pamatkovou rezervaci v CR a v roce
2000 byla zapsana na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO.
(Historickasidla, 2000-2022)

Mimo jiné se v Olomouci konaji pravidelné vystavy na Vystavisti Flora Olomouc.
Vystavisté Flora kazdy rok potfada velmi populéarni floristickou vystavu, ktera piildka desitky
tisice navstévniki, naptiklad na letosni jarni vystavu zavitalo témét 50.000 navstévniki.

(Olomoucky.denik,2022)

Oblibé se mezi lidmi v Olomouci t&$i sportovani, a proto Olomouc nabizi Sirokou Skalu
moznosti, jak se realizovat. Krom¢ desitek kilometri cyklostezek, které jsou lemovany

napfi¢ celym Olomouckym krajem, nabizi Olomouc plavecky bazén, Aquapark, zimni
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a fotbalovy stadion, sportovni aredly na squash, badminton, bowling, minigolf i golf, letisté

a spoustu dal§iho. (Historickasidla, 2000-2022)

V neposledni fad¢ je nutné zdlraznit, ze Olomouc je studentské mésto a vice nez pétinu
obyvatel Olomouce tvoii studenti (pies 20 tisic studentli) ze vSech rtiznych koutl svéta,

a to hlavn¢ diky mezindrodnimu programu Erasmus. (Upol, 2022)

Hlavné kvuli tomu je v Olomouci velmi bohaty no¢ni zivot béhem Skolniho roku a o letnich
prazdninach se mésto zna¢né vylidni a rusné silni¢ni tepny a ucpané kiizovatky vystiidaji

poloprazdné ulice.

10.2.4 Technologické vlivy

Moderni doba s sebou nese neustaly vyvoj a pokrok v technologiich a podnik,
ktery nesleduje soucasné trendy ve vyuzivani technologii mize snadno zakrnét a nechat

tak vyriist konkurenci, kterd v tomto sméru nezahali.

Kromé ptijemného prostiedi a klimatu v autopdjcovné o které se stara klimatizace
na technologii vzduch-vzduch, Ize mezi technologické vlivy zafadit v pljéovné
naprogramovany rezervacni systém, ktery je vyuZivan na webovych strankach,
automatizované fakturace a parovani plateb. Mezi technologicky prvek, ktery kromé
ceskych tak predevSim zahrani¢ni klienti, patii platebni termindl, diky kterému lze platit
za pronajem bezhotovostné a stejné tak lze pres terminal zablokovat ¢astku ve vysi vratné

kauce podle ptislusného vozidla.

Néktera nabizend vozidla disponuji technologickymi vylepSenimi, které zvysuji bezpecnost
a snizuji riziko kolize. Jedna se zejména o parkovaci senzory a kamery, které promitaji okoli
vozu na displeji, ale miZeme se také setkat s kontrolou trakce, hlidani jizdnich pruhi
a sledovani dopravniho znaceni a podobné. Vyssi technologickd vybavenost vozidel
ma do jisté miry za nasledek hlads$i prib¢h zapijcky a vyssi standard technologického
vybaveni vozidel ma bezesporu pifimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb a spokojenost

zakaznik.

Kromé vyse uvedenych technologickych prvki ve vybavé, maji vSechna vozidla ve flotile
autoptijcovny zabudované GSM zafizeni slouZici pro online monitoring vozidel, diky
kterému Ize hlidat ptekracovani statnich hranic, poruseni maximalni povolené rychlosti,
nebo také usnadni proces pii vraceni vozu béhem vyuctovani nadlimitnich kilometrt — diive

se vSe zapisoval pocatecni a konecny stav pii predavani vozu, nyni staci jednou kliknout
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v systému, ktery vSe vypocita. Kromé kontroly podniku nad auty tento systém umoznuje
presné zamétit zakaznika v ptipad€ nehody nebo poruchy a urcit tak polohu, kam ptipadné

poslat asistencni sluzbu.
10.3 SWOT analyza

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, SWOT analyza se sklada ze silnych a slabych stranek

spolecnosti a jejich piilezitosti a hrozeb.

Tabulka 6. SWOT analyza autoptijcovny.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Siroké spektrum nabizenych vozidel. Maly tym.
Vysoky pocet vozidel ve flotile. Nedostate¢na zastupitelnost v tymu.

Rozmanita nabidka doplikovych sluzeb. | Nedostatek kvalifikovaného personalu.

Vyborna lokalita Slabsi vytiZzeni vozidel mimo letni sezonu.
Sedm let na trhu. Stlacené ceny.

Silna znacka. Nizké marze.

Stala klientela. Pouze jedna pobocka v Olomouci.
Ochota a pratelsky ptistup. Pronajem provozovny.

Obsluha v cizim jazyce.
Vérnostni program.

Parkovisté pro klienty.

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Rostouci poptavka. Rostouci inflace.
Ptiliv turisti. Vznik nové konkurence.
Zahrani¢ni studenti. Zmeény v legislativé.

Bariéry pfi nakupu auta.
Dotacni programy.

Outsourcing firemnich procest.

Ptisnéj$i normy na emise vozidel.
Elektromobilita.

Sdilena ekonomika.

Dopravni nehody.

Poruchy a zdvady na vozidlech.
Vilka.

ZvySovani trokovych sazeb.
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Silné stranky (S)

Siroké spektrum nabizenych vozidel — V nabizenych vozidlech lze nalézt od aut nizsi

ttidy, pies stfedni a vyssi stiedni tfidu, uzitkové dodavky, minibusy pro 9 osob a skutry.

Vyborna lokalita — Pozice provozovny se nachazi ve vyborn¢ lokalité v centru Olomouce,

ktera znamena snadnou dostupnost vSemi dopravnimi prostredky.

Rozmanita nabidka doplikovych sluzeb — V ramci dopliitkovych sluzeb autoptjcovna
nabizi fadu nadstandardnich moznosti, jako je naptiklad pfistaveni vozu zdarma, zakoupeni
zahrani¢nich dalni¢nich znamek, pro firemni klientelu nabizi zpracovani elektronické knihy
jizd zaptjéeného vozidla, ale také naptiklad zapajceni autosedacky, drzaku na jizdni kola

a mnoho dalsiho.

Ochota a pratelsky pristup — Tato silna stranka podniku umoznila vybudovat silnou znacku

se stalou klientelou, kterd se rada vraci i po letech.

Obsluha v cizim jazyce — Pro zahrani¢ni klientelu je tato silnd stranka autoptjCovny zcela

zasadni a pro mnohé muize byt snadnd komunikace v angli¢tin€ rozhodujici.

Parkovisté pro klienty — Zakaznici, kteti si pfijedou pajcit napt. dodavku nebo minibus
apfijedou vlastnim autem si ho mohou nechat po celou dobu zapljcky zaparkované

v uzamykatelné aredlu autoptijcovny zdarma.

Slabé stranky (W)

vvvvv

v ruce s dalsi slabou strankou podniku, kterou je nedostatecna zastupitelnost v tymu.

Slabsi vytiZeni vozidel mimo letni sezonu — Podnik neumi mimo letni sezénu dostatecné

vytizit zejména vicemistné minibusy, které jsou hojné pouZzivany k cestam na dovolené.

Stlacené ceny — Stlacené ceny maji zcela zasadni vliv na fungovéani a rozvoj podniku,

protoZe maji za nasledek nizké marze.

Pouze jedna pobocka v Olomouci — Pouze jedna pobocka v Olomouci znamena slabé

pokryti kraje a dosah klientely omezeny pouze na Olomoucko.

Pronajem provozovny — Podnik nevlastni objekt, ve kterém se nachdzi autoplijcovna,

a proto miize kdykoliv dojit k vypovédi nagjemni smlouvy.
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Prilezitosti (O):

Rostouci poptavka — Neustale rostouci poptavka miize pro podnik znamenat piilezitost,

v podobé¢ nakupu novych vozidel a vyplnénim této poptavky.

Priliv turistii — Olomouc patii mezi velmi oblibené mésto u turisti, z kterych se mohou stat

zakaznici autoptijcovny.

Zahranic¢ni studenti — Pravidelny pfisun zahrani¢nich studenti z programu Erasmus

znamena potencialni nové zakazniky kazdy semestr.

Bariéry pri nakupu auta — Zdrazujici vstupy mohou skupinam lidi s niz§imi piijmy
znemoznit zakoupeni a drahy provoz vozidla, proto jim nezbude jina moznost nez si ho
pujcit.

Dotacni programy EU — V ramci dotac¢nich program mohou firmy vyuZit ¢aste¢ného
financovani rozvoje technologii v ramci udrzitelnosti, nékup elektroaut, ziizeni

fotovoltaickych elektraren nebo dobijecich stanic pro elektroauta.

Outsourcing firemnich procesii — Podnik miize vyuzit externi pracovni silu v podobé
outsourcingu a freelancerti, ktefi mohou zastoupit fadu firemnich tkonli a ¢innosti, které

doposud museli provadét zaméstnanci.

Hrozby (T)

Rostouci inflace — Rostouci mira inflace miize zpiisobit vyznamné zdraZeni veskerych

nakladu.

Vznik nové konkurence — Vznik nové konkurence miize mit za nasledek pokles poptavky

a snizeni cen v ramci podbizeni béhem konkurenéni rivality.

Zmény v legislativé — V1adni opatfeni mohou omezit ¢innost v poskytovani prondjmu aut,
vysSi dané sniZi ziskovost podniku.

PrisnéjSi normy na emise vozidel — Nepiimy tlak vyvijeny na omezeni a nasledné vyfazeni
spalovacich motorl z trhu ve jménu ekologie, zdravého Zivotniho prostiedi a udrzitelnosti.
Elektromobilita — Pokud vcas autopjovna nezakomponuje elektroauta do svého

vozového parku, muze pak pfijit rychle zména a ostatni, ktefi se svezou s trendem

elektromobility ziskaji konkurencni vyhodu.
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Sdilend ekonomika — Podobné¢ jako hoteltim klesly trzby a ziskovost s pfichodem Airbnb,
muze autoptijcovnu postihnout to stejné. Lidé budou ptij¢ovat lidem a hrozi, ze autoptijéoven

jiz nebude zapotiebi.

Dopravni nehody — Riziko dopravni nehody je s kazdou zapujckou a nasledkem jsou pak
naklady spojené s opravou, usly zisk po dobu opravy vozu a velka agenda spojena

s vyfizenim pojistnych udalosti.
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11 NAVRHY ZLEPSENI A DOPORUCENI

V této casti bakalafské prace budou navrhnuta zlepSeni u jednotlivych nastroji
marketingového mixu spolecnosti, s tim ze ve finale je vytvofen unikatni navrh na zlepSeni,

ktery propojuje vSechny nastroje marketingového mixu podniku.
11.1 Produkt

11.1.1 Rozsiteni vozového parku — sportovni auto pro zazitkové jizdy.

v

V porovnani s konkurenci ma vybrany podnik jeden z nejvétSich a nejrozmanitéjSich
vozovych parkii v Olomouci, nicméné bych doporucoval rozsifit portfolio nabizenych
vozidel o sportovni nebo luxusni automobily, které v nabidce nejsou a jisté by nalezly svou
klientelu, pfipadné i rozsifeni nabidky alespoii o vozidlo z kategorie supersport, diky

kterému by mohli rozsitit své sluzby o poskytovani zazitkovych jizd.

Pro nejvétsi rentabilitu je autopljcovné doporuceno zakoupit Ford Mustang, ktery
se da poridit za relativné pfijatelnou cenu a zaroven se miize draze pujcit, napiiklad cena

tohoto konkrétniho Mustangu je 564.990 K¢. (Carvago, 2022)

Pokud firma zafinancuje viiz G¢elovym uvérem na auto s 20 % akontaci a vozidlo
je odpoctove, odecte si DPH ve vysi 21 % a ziska tim vz témét zadarmo. Néklady navic
budou spojené s evidencni kontrolou ve vysi 400 K¢ a spravni poplatek za prepis vozu
na nového majitele 800 K¢&. K témto nakladiim je nutné také pficist naklady spojené
s dopravou vozu, které se ve findle budou odvijet podle umisténi vozu a realné ujeté
vzdalenosti. S dneSnimi cenami pohonnych hmot a amortizaci vozidel Ize ocekdvat cenu
za dopravu pfiblizné 10 K¢/km. Na viiz je nutné zfidit zdkonné pojisténi — povinné ruceni
a viele doporucuji neriskovat a pojistit viiz 1 havarijné. Celkova cena takového pojisténi
se muze pohybovat v rozmezi od 30.000 K¢ az do 50.000 K¢ za rok, v zavislosti na limitech
plnéni, rtizném piipojiSténi (napi. vyhledova okna s nulovou spolutcasti, zaptjceni

nahradniho vozidla béhem opravy a podobné¢). Veskeré uvedené ceny jsou véetné¢ DPH.

11.1.2 Rozsiteni vozového parku — obytné auto.

Dale by stalo za vyzkouSeni pofizeni obytného auta a jeho zatazeni do nabidky, protoze
se téchto vozil v okoli malo nabizi, pfestoZe je po nich poptavka a vysoké ceny prondjmui

obytnych vozl signalizuji rychlou navratnost investice.
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Néklady s potizenim obytného vozu budou bezesporu vyssi nez u sportovniho vozu, protoze
kvalitnich a zachovalych obytnych aut je na trhu malo a dobfe si drzi trzni hodnotu. Firmée
je navrhnuto zakoupit upraveny Fiat na obytny viiz za 1.577.420 K¢ v¢etn¢ DPH. (Rimorcz,

2022)

Naékup je vhodné provést v podobném duchu jako u supersportu, s tim rozdilem, ze by firma
v tomto pfipadé méla pouzit na akontaci vys$Si ¢ast kupni ceny, celkem 500.000 K¢.
Vice nez polovina této investice se firmé vrati v podobné odpoctu DPH ve vysi 273.762 K¢.
Tuto strategii na pofizeni vozu bych doporucil kvili hladkému pritbéhu vytizeni Gvéru tim,
ze bude nizsi LTV (Loan To Value — ptjcka proti hodnoté) bude firma pro uveérovou
spolecnost mensim rizikem a splatky uvéru nebudou tak vysoké. Dalsi néklady spojené
s pofizenim, pfepisem a uvedenim vozu do provozu budou velmi podobné,

jako u sportovniho vozu.

11.1.3 Nové trendy a elektromobilita

V neposledni fadé je podniku doporuceno aktivné sledovat trendy v automobilovém
primyslu a pfipravit se na ptichod elektromobili. Stejné tak je nutné sledovat trendy a kroky,
které podnikaji mezinarodni autopiijcovny typu Hertz, Europcar nebo Sixt. Tyto nadnarodni
korporace aktivné nakupuji a obménuji své nynéjSi automobily se spalovacimi motory
za elektroauta. Proto je dobré situaci sledovat a zav€as nakoupit dostatek elektroaut,
pfipravit pro né¢ zdzemi a pfipadné¢ vybudovat dostatek dobijecich stanic v aredlu

autoptjcovny.

11.1.4 Prizkum poptavky po produktu

Pred ndhlym anerozvaZznym pofizenim aut, at’ uZz obytného vozu nebo supersportu,
je autoptij¢ovné navrhnuto udélat trzni priizkum, podat pouze inzerat nebo uvést do nabidky
avizované vozidla a pokusit se vyvolat zdjem. Pokud by na doporu¢ované vozy byla

poptavka, vozidla mize podnik nasledné nakoupit.

11.2 Cena

Cenotvorba vybraného podniku je nastavena relativné¢ dobtfe vzhledem k nékladovosti
provozované c¢innosti autoptij¢ovny, nicméné¢ v porovnani s konkurenci se mize zdat
na prvni pohled vyssi. To miize vést zdkazniky ke konkurenci a muze to byt divodem,
proc¢ je v Olomouci velky pocet konkurencnich podniki. Je dobré, aby organizace myslela

na to, ze cena je u zakaznikl vzdy az na prvnim misté.
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I kdyz z kratkodobého hlediska méa smysl vyznamné snizit ceny az na takzvany dumping
(podbizeni ceny az za hranice rentability), tuto strategii bych vSak doporucil pouze
pii velkém poklesu poptavky a minimalni vytizenosti vozu, protoze i kdyz by z dumpingové
ceny nebyl tizeny vysledek — zisk, vyrazné by tento krok mohl podpofit prodeje, zvysit
poptavku a snizit tak fixni ndklady spolecnosti, které jsou porad bez ohledu na to, jestli jsou

vozidla pijcené a jezdi, nebo stoji na parkovisti a starnou.

Pokud si chce podnik zachovat svou marzi a standard ziskovosti, na ktery je zvykly,
je vhodné, aby firma upravila veskeré ceny a vyuzila veskerych ovétenych marketingovych
trik v rdmci platnych zékont, legislativy a moralnich hodnot. Konkrétn¢ zménit orientacni
cenik uvedeny na webovych strankach a rozd¢lit ho na dva. Na jednom ceniku uvést ceny
pro fyzické osoby a turisty véetné DPH a na druhém uvadét ceny bez DPH pro organizace
a zivnostniky, ktefi jsou platci dané, a tudiz je zajima predevsim tato cena. Pfepindni téchto
dvou cenikti by mélo byt jednoduché, na jedno kliknuti pomoci tlacitka umisténého
na snadno viditelném misté.

Dale je firmé& doporuceno uvadét predevsim takzvané ceny ,,0d*“. Napiiklad: ,,Cena zapijceni
Tato cena je pro zakazniky opticky nejvyhodnéj$i a v porovnani s jinymi konkuren¢nimi
podniky, které tuto praxi b&zné pouzivaji, vypada tato cena jist¢ mnohem lépe nez
piiuvedeni nejdrazS§i denni sazby. Zakaznici se pii vybéru firmy casto rozhoduji
instinktivné, podle osobnich preferencich a také podle prvniho dojmu. V moment¢, pokud
jako prvni uvidi 430 K¢/den na misto 900 K¢/den, je vétsi pravdépodobnost, Ze podniknou
dalsi kroky k zaptjceni auta pravé od vybrané spolecnosti, namisto toho, aby okamzité

opustili webové stranky, na kterych uvidi nejdrazsi moznou cenu.

Zavérecné doporuceni se tyka predéleni veskerych uvedenych cen autoplijcovny
na notoricky zndmou ,,Batovu cenu‘ tak, aby na konci ceny byla devitka — naptiklad misto
1.000 K¢ za den uvést 999 K¢ za den. Tato cenova strategie ma silny vliv na psychologii
andkupni chovani spottebitele, kterého podvédomé vede k rozhodnuti zvolit si pravé

ten produkt, ktery ma Batovu cenu. Pro spotiebitele pisobi vzdy opticky levngji
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11.3 Propagace

11.3.1 Osobni komunikace se zakaznikem

Riké se, Ze nejlepsi véci v Zivotd jsou zdarma, propagace neni vyjimkou. Nejefektivngjsi
reklamou je spokojeny zékaznik. Vybrany podnik by se mél snazit vzdy maximalné
uspokojit zdkaznikovi potfeby a poskytovat nabizené sluzby na vysoké urovni
tak, aby se zdkaznici radi vraceli a nem¢li potiebu hledat jiného poskytovatele sluzeb.
Pokud se podaii maximaln¢ uspokojit zdkaznika, rad o své zkuSenosti bude mluvit
a pokud se ho n¢kde zepta, kde si pujcit auto, jist€¢ doporu¢i podnik, kde ma dobré
zkuSenosti. Podniku je navrhnuto, aby se kazdého zékaznika ptal, jestli byl se sluzbami

spokojen a v piipad¢, Ze nebyl, vytesit diivod nespokojenosti a pfisté poskytnout sluzbu 1épe.

11.3.2 Interni sprava socialnich siti a webovych stranek

Kromé mluvené komunikace a propagace by méla organizace zapracovat na oziveni svych
stranek na socialnich siti, které nejsou aktualni a ptispévky jsou staré. Pfitom naptiklad
na Facebooku nebo Instagramu lze snadno zacilit a oslovit vybrané skupiny lidi pomoci

pravidelnych ptispévki, za které podnik nemusi platit.

Podobné jako u stranek na socialnich siti, tak ani webovym strankam by neuSkodila
revitalizace a pravidelné ptispevky, které zvySuji kvalitu webu, protoze vyhleddvace

na dobrych pozicich uptednostiiuji kvalitnéjsi weby pred témi méné kvalitnimi.

11.3.3 Externi sprava socialnich siti a webovych stranek

Prestoze vytvareni ptispévkl na strankdch se muze podniku jevit zdarma, v momentg,
kdy na tom bude pracovat vybrany zaméstnanec, mohou zde vzniknout implicitni naklady
(ndklady obétované piileZitosti) spojené s jinou Cinnosti, kterou zaméstnanec mohl délat,
napiiklad ptimé oslovovani zakazniki. Pro tvorbu ptispévkd, udrzovani aktivity a celkovou
spravu stranek na socialnich siti a webovych stranek 1ze najmout freelancera, ktery se témto
vécem bude vénovat na plno. Cena téchto sluzeb se odviji podle slozitosti a ¢etnosti ukonl,
primérné se vSak cena pohybuje v rozmezi 200 K¢ za hodinu, nicméné u rozsahlejsSich firem
a e-shopt s tisici produkty to mtize byt klidné 1 50.000 K¢ mésicné. V ptipad¢ autoptijcovny
by investice neméla presahnout vice nez 3.000 K¢ za mésic. Pokud by placena sprava stranek
pfinesla naptiklad zdvojnasobeni poptavky, miize podnik zainvestovat i v zavislosti

na pridané hodnoté této ¢innosti. Uvedené ceny jsou véetné¢ DPH.
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11.3.4 Internetova reklama

Co se tyce placené propagace a moznostech reklamy, nejefektivné;jsi reklama je na internetu,
ktery pfinasi drtivou vétSinu zékaznikid. Pti vyuziti placené propagace ve vyhledavacich,
jako je Seznam nebo Google, ale také placené reklamy na socidlnich siti jako je Facebook
ve formé PPC (pay-per-click), s bannerovou reklamou na partnerskych webech v kombinaci
s takzvanym Retargetingem lze docilit maximalnich konverzi, obrovského osloveni
potencialnich zakaznikli s relativné nizkou, pfedem stanovenou cenou za ptivedeného
zakaznika. Jinymi slovy podnik ziskd hodné muziky, za mélo penéz. Vyhodou této konkrétni
formy propagace je ta, ze je levna, ma vysoky dosah anarozdil od reklamy v radiu,
billboardech u silnice, letdcich v tramvaji a podobn¢, reklama na internetu je méfitelna,
lze snadno vyhodnotit konverzi, cenu za vyvolany zdjem — akci — proklik a uspéSnost

jednotlivych kampani.

Vzhledem k tomu, Ze autoptjcovna jiz né¢jakym zplisobem vyuziva této formy reklamy,
doporucuji podniku se zaméfit na zdokonaleni této reklamy a rozsiteni z Google a Seznamu
také na Facebook, ktery nabizi velice specifické cileni reklamy s obrovskym dosahem
za velmi vyhodou cenu v porovndni s Googlem a Seznamem. Autopljcovna by se méla
svétit do rukou odbornikll a nechat si vypracovat né€kolik reklamnich kampani. Z vysledka
dotaznikového Setieni jiz vime, ze vétSina zakaznikl je muzského pohlavi a ve stfednim
véku, proto bych tématiku reklamnich kampani smétoval k zaujeti pravé této skupiny
zakaznik. Cena nastaveni téchto kampani vcetné vytvofeni grafického zpracovani
se pohybuje od 5.000 K¢ do 10.000 K&, ale kromé uSetfen¢ho casu, specialisté
na tuto problematiku se vyvaruji chybam, které firmy pfi svépomocném zakladani kampani
de€laji. Zejména se jedna o nastaveni spravnych klicovych slov, upfesnéni lokality, ve které
se reklama zobrazuje a také komu se zobrazuje. Toto nastaveni je klicové k tomu,
aby se reklama zobrazovala piesné t€ém, komu je mifena. Jakmile budou reklamni kampané
spustény, je nutné zvolit dostate¢ny mésicni kredit, ktery doporuci specializovana firma,
kterad kampan vytvoti. Pfi nedostateéné vysokém kreditu se mize reklama piestat zobrazovat
po jeho vycerpani, coz je nezddouci. Po zhruba dvou az tfech mésicich je nutné reklamni
Nésledné udrzovani reklamy spociva pouze v dobijeni kreditu, aby nebyl vycerpan. Podle
mého odhadu budou pak tyto naklady s dopliiovanim kreditu k reklamnim kampanim

vzhledem k jiz vyuzivanym kampanim nasledujici. Mési¢ni ndklady na reklamu u Googlu
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budou navyseny minimaln¢ na 10.000 K¢ za mésic, u Seznamu to bude 15.000 K¢ za mésic

a u Facebooku orienta¢né 5.000 K¢ mésicné. Uvedené ceny jsou véetné DPH.

11.3.5 Reklamni predméty a polepy automobili

Jako dalsi vhodnou a zaroven levnou formu propagace je autoptijcovné doporuceno potidit
reklamni drzédky na SPZ s image podniku, klicenky a viin€ do auta s logem autoptjcovny,
ptipadné vhodn¢ kombinovat reklamni polep vozidel a magnetické cedule na vozidla, ktera
zrovna nejezdi a mohou slouzit jako reklamni poutac, vylepit decentni odkaz na webové
stranky na zadni okno vSech osobnich vozidel a minibust. Co se ty¢e osobnich vozidel,
zadny zakaznik autoptj¢ovny si nebude chtit ptjcit auto, které je celé polepené reklamou
ajiz z dalky kfi¢i, ze je z autoptijcovny, ovSem pokud bude reklama velmi decentni,
nenasilna a rafinovand, vadit to zédkaznikovi nebude. U uzZitkovych dodavek a minibust
muze byt zdkaznickd tolerance reklamy o néco vyssi, protoze vétSinou prondjem téchto

vozidel neslouzi k reprezentaci, ale k praci.

Tabulka 7. Néaklady reklamnich predméti (Vlastni zpracovani)

Mnozstvi | Cena za 1 ks | Celkové naklady
Reklamni drzédky na SPZ se 100 ks 42 K& 4200 K&
znackou autopijovny
Klicenky s logem autoptijcovny 100 ks 42 K¢ 4200 K¢
Viné do auta s logem 150 ks 22 K& 3300 K&
autoptjovny

E-shop Podznacky.cz se témito reklamnimi predméty zabyva a uvadi ceny popsané v tabulce

¢.7.

Cena magnetické reklamy na auto je 1.029 K¢ za sadu/auto, autoplijcovné je navrhovano
zakoupit minimalné reklamni sady na alespon 5 vozidel, celkem tedy 5.145 K&.

(E-abctiskarna, 2022)

Cena castecného reklamniho polepu na auto (naptiklad pouze vylepit webové stranky
na zadni okno nebo néraznik) je ptiblizné 1.500 K¢ za auto. Celkem je doporuceno polepit

alespoil 10 vozidel za celkovou cenu 15.000 K¢&. (Polepy-aut, 2022)

Veskeré uvedené ceny v navrhu reklamnich ptedmétii a polepti aut jsou véetné DPH.
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11.3.6 Direct marketing

Déle je vhodné vice vyuzivat databdzi svych klienti a pravidelné, ale nenasilné¢ se jim
pfipominat napftiklad formou emailovych newsletterti, telefonicky anebo SMS. Nemusi
se vzdy jednat o obchodni nabidky, ale existuji zautomatizované systémy, které klientim
pteji k narozeninam, svatku nebo k vyroci jejich prvniho nakupu. Témito pfimymi metodami
oslovovani muze vybrany podnik jasné sdélit zakaznikovi cokoliv, napfiiklad,
ze ma v nabidce novy produkt za zavadéjici cenu, Ze se uvolnil termin minibusu v nejveétsi
letni sezénu a je nyni k mani za polovi¢ni cenu a podobné. VSeho ale s mirou, tato forma
komunikace se zdkaznikem se pfi prilis ¢astém uzivani muze stat pro zdkaznika dotérna,

obtézujici a mize vést klienta az k zadosti podniku, aby jej uz nekontaktoval.

Néklady spojené s automatizovanymi systémy na takzvany emailing se pohybuji v zavislosti
na poctu kontaktii a rozposlanych emailt. vzhledem k poc¢tu emailovych kontakti uloZzenych
v databazi, na kter¢ byly rozposlany dotaznikova Setfeni, bude toto feSeni stat firmu piiblizné

500 K¢ véetné¢ DPH za mésic. (Emailkampane, ©2022)

11.3.7 Vztahy s verejnosti

Neméné dulezitou formou komunika¢niho mixu jsou vztahy s vefejnosti, které by podnik
nem¢l podcenovat. Kromé klasickych placenych PR ¢lankti v médiich, se lze také ucastnit
riznych sportovnich a kulturnich akci, neziStné poskytovat pomoc potiebnym
a spolupracovat s riznymi neziskovymi organizacemi. VSechny tyto ¢innosti povedou
k dobrému renomé podniku a upevnéni silné a stabilni znacky organizace.

Néklady spojené s timto komunika¢nim mixu mohou byt velmi specifické podle dané formy.
Pokud se jedna o placeni PR ¢lanki, kde se cena pohybuje od 1500 K¢ véetné DPH a vyse
v zavislosti na délce ¢lanku, jeho kvalit€¢ a jeho dosahu. Néklady, které se tykaji ucasti
na riznych sportovnich nebo kulturnich akci a podobné Ize jen velmi tézko vy¢islit a podnik
zde muze pracovat s naklady jako je napiiklad cena dopravy z firmy na misto urceni, ale také
implicitni ndklady spojené se ztracenym Casem na akci, v ptipad¢, Ze podnik neziské néjakou

vyhodu, posili image nebo nerozsiti portfolio klientli o drahocenné kontakty.

11.3.8 Podpora prodeje

Veskeré prodejni ¢innosti a poskytovani sluzeb by méla firma umocnit podporou prodeje.
Podniku je tedy doporuceno sestavit si plan a na kazdy tyden, nebo na mésic a piipravit rtizné

promo akce, udalosti, soutéze, darkové poukazy a podobné. Konkrétné je autoptijcovné
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navrhnuto tyto promo akce propagovat prostfednictvim socidlnich siti, webovych stranek,
letakd, osobné na pobocce anebo prostiednictvim emailu a SMS. Na socialnich sitich miize
podnik pravidelné vytvaret soutéze a hadanky o zapijCeni auta zdarma, napiiklad soutéz
typu ,,Kdo jako prvni spravné zodpovi, kolik osobnich aut médme momentéalné v nabidce,
vyhraje zapujceni osobniho auta na vikend zdarma®, za mésic to stejné¢ s dodavkami,
pak s minibusy a podobné. Podobn¢ lze odménovat zdkazniky za sdileni piispévkl

na socialnich sitich, tim 1ze dosdhnout vyssiho dosahu a podnik to moc nestoji.

Mezi dalSi podporu prodeje navrhuji posilat zdkaznikim po jejich prvni zapljcce
podékovani, za vyuziti sluzeb a zaroven obdarovat zdkaznika slevovym kupdnem
v symbolické vysi, napiiklad 100 K¢ nebo 200 K¢, na pfisti zapijcku. Podminky vyuziti
slevového kupdénu je nutné casové omezit napiiklad na 14 dnli nebo mésic a vymezit
zakladni podminky pro jeho vyuZiti, zejména uvést, ze slevové kupony nejdou scitat nebo
kombinovat s jinymi slevovymi akcemi a jinymi kupdny. Pokud je kupon casové omezeny,
muze to byt ovlivitujicim faktorem, pro¢ si zékaznik ptijde znovu pijcit auto v blizké dobé.
Jednoduse mu bude lito zahodit nabizenou pftileZitost ziskat zdarma slevu do kose. V tomto
pfipadé¢ je vhodné drobné pozménit lidové rceni, protoze piilezitost nedéla pouze zlodéje,

ale prilezitost mtize ud¢lat i zdkaznika.

V tomto piipad¢ 1ze vypocist pouze implicitni ndklady spojené s poskytnutou slevou (kdyby
podnik nenabidl slevu, mohl by teoreticky ziskat plnou ¢astku za pronajem). V piipade,
ze podnik rozposle napiiklad 1.000 x 200 K¢, daruje mezi lidi slevu v hodnoté 200.000 K¢
a v této hodnoté mu vzniknou i implicitni naklady.

Veskeré uvedené ceny v tomto doporuceni jsou véetné¢ DPH.

11.4 Distribuce

V ramci distribu¢nich cest mohu doporucit podniku oslovit lokalni cestovni kancelare,
pravodce, hotely a jiné podniky, ve kterych se mohou objevit turisté, a nabidnout témto
podnikim formu spoluprace. Odménou za doporuceni by mohla byt penéZni provize
za kazdou zrealizovanou zédpijcku, nebo tieba barterem (sménnou) ve kterém by vybrany
podnik mohl dat misto penézni provize spratelenému podniku zapljceni auta zdarma
a podobng.

Nékladem u vyuziti neptfimého distribu¢niho kanalu je 10% provize z celkové ceny
zaplaceného pronajmu. Provizi za zprostfedkovani mohou ziskat naptiklad hotely, cestovni

kancelare nebo carsharingové platformy.
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11.5 Lidé

V takto malém rodinném podniku je velmi dilezitd plna, nebo alespon c¢astecna
zastupitelnost, proto doporucuji alespon ¢astecné vyuzit velmi popularni metodu pro Skoleni
zaméstnancl a stmelovani kolektivu a to job-rotation. Tato metoda spocivd v tom,
ze se vybrani pracovnici vysttidaji v plnéni jednotlivych ukoli tak, aby kazdy umél zastoupit
daného kolegu, v piipad¢ absence.

Dalsim doporuc¢enim vybranému podniku je maximalné¢ vyuzivat outsorcing, jako to déla
napiiklad u servisovani aut, ale tentokrat u marketingu, reklamy a vSech ostatnich
¢innostech, ve kterych si podnik neni zcela jisty, nebo je nedéla na plno z divodu
nedostatec¢nych kapacit.

Kromé¢ vyse uvedenych navrhi a doporuceni, by mél podnik zaméstnance pravidelné skolit,
kvalifikovat a stmelovat kolektiv pomoci teambuildingovych akci, protoze pouze

kvalifikovani a spokojeni zaméstnanci mohou vykonavat svou préci dobie a s ismévem.

Zde lze uvést naklady pouze na Skoleni, kvalifikace a teambuildingové akce.

Mezi Skoleni patii napiiklad vzdélavani v cizim jazyce, napiiklad anglictiny — cena za kurz
je 3.800 K¢. U teambuildingovych akci 1ze utratit od nékolika tisic az po statisice, protoze
zde se meze nekladou. MiiZe to byt napiiklad soutézeni v motokarach, které podnik mize
stat do 5.000 K¢ za vecer, ale také vikendovy pobyt s fadou naplanovanych ¢innosti
specializovanou firmou s animatorem a akrobatickou show. V takovém piipadé mohou jit
naklady za takovou akci do statisici. Vybranému podniku je vSak doporuceno, ze méngé,
jenekdy vice, a proto bude staCit pro stmeleni kolektivu naplanovat ve volném case
spole¢nou aktivitu, napiiklad horskou tru, na ohnisti opéct Spekacek a bude to mit daleko
lepsi Gi¢inek v poméru vykon cena nez vySe uvedené piiklady teambuildingu.

Uvedené ceny v tomto navrhu jsou véetné DPH.

11.6 Procesy

V ramci usnadnéni celého procesu pii zaptijeni vozidla je vybranému podniku doporuceno
obratit se na specializovanou firmu v oblasti automatizace podnikovych procesli na online
platforméch. Autoptijcovné se navrhuje, aby se cely proces od rezervaci az po ptijceni auta
zmodernizoval a zautomatizoval. Zakaznik, ktery si vybere na webovych strankach
pozadované vozidlo, by mél hned vidét jeho dostupnost, nebo ptipadné vidét jiné alternativni
volné vozy v daném terminu. V dalSim kroku by mél systém umét propocitat podle délky

zapujceni celkovou cenu prondjmu a zaroven uvést kilometrové omezeni, véetné€ upozornéni
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na poplatky za nadlimitni najezd kilometrti podle pfislusné kategorie vozidla. Po zadéani
osobnich a fakturacnich tdaji by mél mit zdkaznik v dal§im kroku moznost prostudovat
vesSkeré obchodni podminky a elektronickou smlouvu o prondjmu a po odsouhlaseni
by byl pfesmérovan na bezpecnou platebni branu, ve které by zaplatil za prondjem a kauci.
Zakaznik by vSe mohl vyfidit online a dostavit se pak jen v domluveny termin a cas
na pobocku pro klice a preddni vozu. Béhem piedani vozidla by podnik pouze ovéfil

totoznost zakaznika a nasledné klientovi popial Stastnou cestu.

S timto procesem je spojené¢ Upln€ predélani webovych stranek od zakladi a jedna
se o pomérné nakladnou polozku pro podnik. Cena téchto feSeni se odviji podle naro¢nosti
a rozsahu dané problematiky. Pfi shrnuti vySe uvedenych doporuceni k dnesnim cendm
za moderni webové rozhrani je odhad na ndklady spojené s touto problematiku orienta¢né
60.000 K¢ vcetné DPH. Béhem vybérového fizeni dodavatele by méla mit autoptijcovna
uceleny seznam procesi, které chce zautomatizovat a vylepsit, piipadné si béhem konzultace
nechat poradit specializovanou firmou. Velky diiraz je kladen na uceleny proces vybéru
vozidla az po jeho zaplaceni, které je klicovym prvkem tohoto feSeni. V moment¢,
kdy prob&hne platba, jsou eliminovany implicitni nadklady v podob¢ uslého zisku u té€ch
rezervaci, u kterych neni zaplacena 74dnd zaloha. Pokud u takovych rezervaci dojde
ke zruSeni na posledni chvili, nedojde k zaplaceni o¢ekdvané platby za celkovy pronajem
a béhem obdobi, kdy bylo auto zarezervovano, nemohlo byt nikomu jinému nabizeno.
Zakaznik, ktery pfes systém provede rezervaci, zaplati za prondjem, a presto si viz
z n¢jakého diivodu nevyzvedne se pak stane tim viibec nejlepSim zdkaznikem autopijcovny,
protoZe nedojde k opotiebeni vozidel, a navic ho miiZe nasledné opét nabidnout a pfipadné

vytizit. Tento zautomatizovany rezervacni proces tak udéla z nevyhody vyhodu.

11.7 Materialni prostredi

Vzhledem k tomu, Ze podnik s nastrojem marketingového mixu materialni prosttedi umi
celkem dobie pracovat, vSude kam se ¢lovek podiva vnima firemni identitu a vidi logo
spolecnosti, véetné firemniho obleceni zamé&stnanct, neni zde velky prostor pro navrhy.

Ptestoze podnik sidli ve starSi budove, na moderni fasade to neni znat. Stejné tak pti vstupu
do podniku Ize pozorovat moderné¢ vybavenou kancelat s reklamni televizi. Nicméné
aby autoptj¢ovna v tomto trendu pokracovala, doporucuji zapracovat na webovych
strankach firmy, které do materidlniho prostfedi spadaji. Prestoze podnik sidli ve starsi

budové, na moderni fasad¢ to neni znat. Stejné tak pii vstupu do podniku lze pozorovat
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moderné vybavenou kancelat s reklamni televizi. K tomuto 1ze jen dodat, ze by bylo vhodné
doplnit vice informacnich letakli do prostoru kancelafe ohledné nabizenych produkta
a na stoly jednotlivych pracovnikii umistit jmenovky, které tam nejsou. Pfi osobnim jednani
je dobré, aby zakaznik védél, s kym jednal. Tento maly detail podtrhne profesionalitu

a umocni dobry dojem z prvniho setkani.
11.8 Propojeni 7P

Hlavnim navrhovanym feSenim této prace ke zlepSeni ekonomické situace v autoptijéovné,
jeji trzni sily a zaroven doporucenim pro vybrany podnik je propojeni jednotlivych nastroji
marketingového mixu, které povede k vytvoreni unikatniho produktu v odvétvi pronajmi
vozidel. Tento produkt je pojmenovan jako ,,Promocar* a jedna se o osobni automobil, ktery
by mél celou karoserii polepenou atraktivni reklamou a vylozené by slouzil podniku jako

pojizdna reklama.

Aby se klientovi vykompenzoval fakt, ze si zaptj¢i auto polepené reklamou namisto auta
bez reklamy, nabidne se zdkaznikovi prondjem za dumpingovou cenu, minimalné vSak za
cenu v bod€ zvratu nebo v idealnim ptipad€, s mirnym ziskem. Zvyhodnéna cena by méla
mit pro klienta velmi atraktivni a prondjem polepeného vozu by mél byt naptiklad levnéjsi
050 % v prvni cenové sazbé neZ prondjem nepolepené¢ho vozu stejné ttidové kategorie.
Konkrétné u vozu Skoda Fabia, ktera se standardné pronajima za 900 K& na den, by cena
Promocaru byla 450 K& na den. Soucésti podminek by nutné bylo i vyrazné mensi
kilometrové omezeni, na pouze 100 kilometri za den, aby nedo$lo k nepfiméfenému

opotiebeni vozu a provoz Promocaru nebyl ztratovy.

Je velmi pravdépodobné, Ze si automobil rychle najde svého kupce, v tomto ptipadé tedy
najemce. VétSina klientd fes$i, jak co nejvice uSetfit a zaplatit za prondjem co nejméne.
Tito zakaznici, ktefi se potiebuji pouze dostat z bodu A do bodu B a zpét, by cenové
zvyhodnéni jisté uvitali. Obzvlasté vSichni ti, pro které je kliCovym prvkem v rozhodovani
nejnizsi cena, zejména pak mladsi zakaznici autoplijcovny z fad zahrani¢nich studentt, ktefi
neftesi, jestli je auto polepené nebo ne, ale jen se chtéji vydat na vylet za co nejnizs$i moznou

cenu.

Promocar by mél na reklamnim polepu umistény titulek ,,REZERVACE® a pod titulkem

QR kéd s odkazem na webové stranky autoplijcovny s rezervaénim systémem, ve kterém
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by si potencidlni zdkaznik mohl vybrat z dostupnych termini a viiz si snadno a okamzité

zarezervovat.

Hlavnim cilem a funkci tohoto produktu je, aby reklama na tomto voze byla
nepifehlédnutelnd a nabizena cena pronajmu tak nizka, ze ji nelze odmitnout. Tento specialni
produkt, Promocar, v lidech vyvola poptavku, evokuje potfebu autoptijcovnu kontaktovat
a auto si pronajmout. Z obycejnych lidi se pak stanou spokojeni zdkaznici a vytvoreny

produkt se prodava zcela sam, aneb definice marketingu podle Druckera (2020) v praxi.

K vytvotfeni Promocaru mize podnik vy¢€lenit n¢jaké ze svych jiz vlastnénych vozidel, nebo
muze specialné pro tento ucel auto koupit. Konkrétné navrhuji koupit malé méstské auto
nizsi tiidy typu Skoda Fabia za 200.000 K¢&. Orientadni cena reklamniho celopolepu
osobniho auta je okolo 25.000 K¢. (Polepy-aut, 2022)

Néklady spojené s ndkupem, dopravou, piepisem a uvedenim vozu do provozu vcetné
zajisténi veskerého potiebného pojisténi jsou odhadovany na priblizné 30.000 K¢&. Primérné
roéni nadklady na provoz vozu jako je pravidelny servis, STK a sezonni pneu
jsou odhadovany na 20.000 K¢&. Celkové naklady vynalozené na vytvofeni Promocaru
je tedy pro firmu 255.000 K¢. Za ptredpokladu, Ze se stanovena cena za pronajem vozu bude
450 K¢ za den a vozidlo se podafi vytizit alespoii ze 66 % v mésici (20 dntt), bude ndvratnost
investice trvat piiblizné tfi roky. Hlavnim smyslem Promocaru je vSak zvysit poptavku
natolik, Ze bude muset autoptijcovna dokoupit dalsi vozy do své flotily a udélat z nich tento
unikatni produkt, ktery uspokoji vyvolanou poptavku. (Sauto, 2022)

Veskeré uvedené ceny v tomto doporuceni jsou véetné DPH.
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ZAVER

Pro uspésnou a prosperujici spole¢nost je nezbytné mit svlij marketingovy mix potad pod
kontrolou, neustale se zlepSovat, mit pfehled o svych silnych a slabych strankach a bedlivé
sledovat své okoli, zejména pak situaci na trhu, konkuren¢ni prostfedi, zkoumat vyvoj
preferenci zakaznik® a znat aktualni déni nejen ve svém kraji, Ceské republice, ale i ve svéts.
Analyzovat marketingovy mix ve vybrané spolecnosti, poukdzat na jeho pfipadné

nedostatecné vyuziti a navrhnout podniku kroky ke zlepSeni celkové situace a prosperité

firmy. To vSe bylo hlavnim cilem této bakalatské prace, kterého bylo dosazeno.

Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana pomoci literarni reSerSe na danou problematiku
s dirazem kladenym na marketingovy mix a situacni analyzy. ReSerSe definovala tadu
marketingovych pojmi, popsala nejbéznéjsi situac¢ni analyzy, nastinila problematiku
marketingového vyzkumu, a kromé¢ toho také uspésné poslouzila jako podklad

pro praktickou cast.

Ptesné podle planu byla v praktické casti piedstavena spolecnost, kterd byla nésledné
podrobena situacnim analyzdm a marketingovému vyzkumu. Momentalni vyuZiti
marketingového mixu bylo zkoumano a detailné popsano. Analyzy odhalily vnitini
a venkovni vlivy plsobici na firmu, diky kterym mohly byt odhaleny hrozby a pfileZitosti.
Dotaznikové Setfeni v marketingovém vyzkumu pomohlo identifikovat sloZeni klientely
pro snazsi cileni reklamy. Veskeré zjist€né poznatky pomohly zformulovat ziklad
pro navrhovand zlepSeni a doporuceni. Jednalo se zejména o dil¢i opatieni vedouci
ke zlepSeni vyuziti jednotlivych prvkli marketingového mixu, kterd vyustila v jejich
ultimétni propojeni a dala moznost vzniku novému produktu, jenZ je zaroven hlavnim
navrhem zlepSeni této prace.

Smyslem této bakalarské prace bylo alespoii ¢astecné pomoct vybrané spole¢nosti dosdhnout
svych cili diky navrhovanym feSenim a umoznit firm¢ vidét danou problematiku z jiné
perspektivy. Jak s doporucenim podnik nalozi uz zilezi na ném. Pro mé byla prace
obrovskym pfinosem a obohatila mé jak z akademického hlediska, tak i v osobnim

a profesnim Zivoté.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CNB Ceska narodni banka

STK Stanice technické kontroly

CR Ceska republika

GDPR Ochrana osobnich udajt

GSM Mobilni specialni skupina (Groupe Spécial Mobile)
PPC Platba za proklik (pay-per-click)

LTV Pujcka proti hodnoté (Loan To Value)

PR Vztahy s vetejnosti (Public relations)
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PRILOHA P 1. CENIK AUTOPUJCOVNY
Typ vozu 11-7 Gt 8-14 dni 15-21 dni 22-29 dni 30 dni + Kauce
Renault Thalia Expression 5000,- K&
_ 900,- K¢ 80,- K& 700,- KE 600,- K¢ 430,- K¢
Skoda Fabia (hatchback) 5000,- KE
Skoda Fabia (combi) 1 000,- K& 900,- K¢ 800,- K& 700,- KE 530,- K¢ 5000,- K&
Peugeot 307 cc 10 000,- K&
_ 1200,- K& 1 050,- K& 950,- K¢ 800,- K& 570,- K&
Skoda Rapid 10 000,- K&
Skoda Octavia II (combi) 10 000,- K&
_ 1 400,- K& 1250,- K& 1100,- K& 900,- K¢ 670,- KE
Skoda Octavia III 10 000,- K&
Renault Trafic Passenger 10 000,- K&
1 800,- K& 1 600,- K& 1 400,- K 1200,- K& 850,- K&
Opel Vivaro Minibus 10 000,- K&
Opel Vivaro Van 1210,- KE 1210,- KE 1210,- K& 1210,- K& 800,- K& 5000,- K&
Citroén Jumper L3H2 1 800,- K& 1 400,- K¢ 1 400,- K¢ 1400,- K¢ 850,- K¢ 10 000,- K&
Iveco Daily Maxi 2 000,- K& 1 800,- K& 1 800,- K& 1 800,- K& 968,- K¢ 10 000,- K&
Skoda Superb Combi 2 500,- K& 2 000,- K¢ 1 800,- K& 1 600,- K 1400,- K 10 000,- K&
Typ motocyklu 1-7 dni 8-14 dni 15-21 dni + Kauce
Maxon Matador 125 cc 590,- K& 490,- K& 440,- K& 4 000,- KE




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Anonymni dotaznik pro zdkazniky autopujcovny

Vazeni zakaznici autopujcovny,

jmenuji se Tomas Fiala a studuiji jiz 3. rokem ekonomiku a management na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné.

R&d bych V4s jako zdkazniky autopGjcovny pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi
poslouzi jako podklad v praktické ¢asti mé bakalarské prace a Vam ve findle bude
odmeénou, kromé hrejivého pocitu z vykonani dobrého skutku, také zlepseni sluzeb, které v
autopljcovné vyuzivate.

Kromé toho navic ziskate slevovy poukaz v hodnoté 200 K¢ na Vasi dalsi zapujcku platny
do 30.6. 2022. Pro uplatnéni slevy postaci béhem rezervace nahlasit nebo napsat kod:
DOTAZNIK200

Vyplnéni dotazniku Vam jisté nezabere vice nez 5 minut ¢asu a je zcela anonymni.

Dékuji a preji uspésnou jizdu zivotem.

O jaka vozidla mate zajem? Mulzete vybrat z vice moznosti.

D Skutry a motarky

Mal4 osobni auta (Skoda Fabia)

Niz&f stfedni tfida (Skoda Rapid)

Stfedni tfida (Skoda Octavia)

Vy$§i stiedni tfidu (Skoda Superb)

Devitimistné minibusy (Renault Trafic/Opel Vivaro)

Uzitkové dodavky na stéhovani (Citroén Jumper/Iveco Daily)

boo0ooo0og

Jingé:



Jak casto vyuzivate sluzeb autopujcovny?

Denné (dlouhodoby pronéjem)
1x za tyden
1x za mésic

1% za rok

O O O OO0

Jiné:

Na jak dlouho si obvykle pujcujete vozidla?

O Na 1 den

O Na 2 az 7 dni
(O Na vice nez na tyden, ale méné nez na mésic

(O Na del$i dobu nez mésic

O Jiné:

Z jakého duvodu si pujcujete vozidlo?

Vase odpovéd

Vyuzivate sluzeb autopuajcovny k soukromym, nebo k firemnim ucelim?

O Soukromé Gcely

(O Firemni Gcely



Jak jste se o autopujcovné dozvédéli?

O Facebook
O Z doporuéeni

(O Reklama (letak, radio, apod.)

O Jiné:

Jak jste byli spokojeni se sluzbami autopljcovny?

O Velmi spokojeni

O Spise spokojeni

O Ani spokojeni, ani nespokojeni
O Spise nespokojeni

O Velmi nespokojeni

Jste muz, nebo zena?

O Muz
(O Zena

Jake jste narodnosti?



10.

Kolik je Vam let?

O O O OO0

21-35

36-50

51-65

66-80

81-95



