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ABSTRAKT

Obsahem prace je popis problematiky vyard marketingového planugetné ¢asového
harmonogramu a fin&niho rozpdtu, a jeho efektivni vyuziti v praxi, konkrétpro ma-
lou firmu pasobici v oblasti automobilovych sluzeb. Zabyva weZitim teoretickych zna-
losti pro praxi malych podnikatel poftebou segmentace zakazhni& rozpoznani jejich

potreb, analyzou konkurence a definovanim konkémérh vyhod.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, malé gesini podnikani, komunikai aktivity, analyza
vnitiniho prostedi firmy, analyza wjSiho prostedi firmy, SWOT analyza, PEST analyza,
marketingovy mixgasovy plan marketingovych aktivit, finém rozp@et marketingového

planu

ABSTRACT

The content of this paper is description of protdeof creating marketing plan, including
time schedule and financial budget, and its effmag utilization in practice, particularly

for small company operating in the field of autoimetservices.

It deals with the use of theoretically knowledge tfee practice of small entrepreneurs, the
needfulness of customers segmentation and recogritieirs occasions, analysis of com-

petition and defining competitive advantages.

Keywords: marketing plan, small and medium-sizeatlitrg, communications activities,
analysis of internal environment, analysis of exa¢environment, SWOT analysis, PEST
analysis, marketing mix, the time schedule of mtmkeactivities, financial budget of

marketing plan
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UvoD

Obsahem této prace je problematika zpracovani ragdayého planu v malé firtn
bez marketingového odigni. Malé a sedni firmy nechiji do zakladnich marketingovych
proces investovat vysokéastky a v BZném provozu jejich realizaci odsouvaji na druhou
kolej. Se svymi zdkazniky se setkavaji demreciti potebu definovat jejich charakteristi-

ku ani trzni segmenty, neznajiagvnarketingovy mix.

Presto jsou tyto informaceatezité @i rozhodovani o komunikaich programech, poma-
haji posoudit vhodnost média askhi. Také objektivni pohled na firmu a jeji aspyeho-
muze uwdomit si jeji gednosti a slabiny, a 8mi dale pracovat pro upesmi pozice

na trhu.

Podnik je sodasti trhu, neustéle seéniciho faktoru, a zhodnoceni moznychémnprav-
dépodobnosti jejich vzniku a cest, kterymi se firmézm dale dat, je velkymifmosem.
Tyto plany a postupy nemusi byt zaznamenany pi&estai, kdyZ vedeni firmy méaied-

stavu o rizicich a jejichigledcich pro spoteost.

Stanoveni ufitého cile, stanovujiciho zlepSeni jednoho &itelnych ukazatél hospoda-

feni firmy, pontize firmé sledovat vyvoj po cely rok, ne a# po¢nich uza¥rkach.

Hlavnim ginosem marketingového planu pro firmu bude aZ vgbodni efektivity jed-
notlivych komunik&nich aktivit. To usnadni sestaveni planu pro datt€iobi, do kterého
budou zahrnuty jen nejzisk&gi aktivity. Tim podnik usét financeci je vynalozi efektiv-
n¢ji. Proto je nutné zaznamenavat kontakty na zakgzaidoptavat se na inforga zdro-

je, ze kterych ziskali udaje o figm



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PLAN A POSTUP P RIPRAVY

Marketingovy plan je kratkodoby plan zahrnujicingteeni cili a strategii k jejich dosazeni
v oblasti prodeje, a to v &itém casovém horizontu, n&gstji jednoho roku. VyZzaduje
analyzu momentalni trzni situace firmy, trznidfigzitosti a hrozeb, konkurence, zakazni-
ku, dodavatel, produkfi a sluzeb. Jer¢ba vyhodnotit idaje o prodejnosti a provedenych
marketingovych aktivitdch v souvislostech s jejiefektivitou. VSechny tyto informace
slouzi jako podklady pro teni vhodnych cest ke sgimi danych cii.

Pro malé a s$edni firmy stéi tyto slozky marketingového planu:

- Situ&ni analyza
- Marketingove cile
- Marketingoveé strategie

- Program konkrétnich marketingovych aktivit [1, 8] 3

Vetsi firmy vyZzaduji podrob¥)Si analyzy, vice informaci a hlubsi planovani. Nidpd

podle Johna Westwooda [2] zahrnuje marketingoaégiani tyto kroky:

- Analyza situace <i tzv. marketingovy audit. Zde se hodnoti marketivey proste-

di pomoci marketingového vyzkumu, segmentuje sa tshstavuje se SWOT ana-
lyza.

- Cile, strategie, aki plany — obsahem tohoto dilu planu je analyzaesio vyrob-
kového portfolia, vztahuistu trhu a trzniho podilu firmy. Strategie a plaal do-
stavaji konkrétni podobu.

- Distribuce, podpora prodeje a rozpp— nyni dochazi k vygsu vhodnychc¢asti
marketingového mixu a k jejich modifikovani, ktdréde odpovidat naSi strategii,
véetne odhadu naklatla zpracovani rozgtu.

- Sestaveni planu — nejobséahlejsi a nejkonkjgitdast planu. Shrnuje informace ze
vSech pedesSlych procedur (celkové shrnuti planu, siiilanalyza, marketingové
cile a strategie, harmonogram propageh aktivit, rozpéty) a et ziski a ztrat,
postupy kontroly a aktualizace.

- Prezentace, sledovani a upravy planu —gjezité seznamit vSechny kompetentni
pracovniky s plany, postupy a harmonogramy. Tag&ikéhu planovaného obdobi

je treba sledovat a upravovat marketingovy plan podterpoek na trhu.
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V knize Johna Coopera a Petera Lana Marketingodéophni [3] je navic marketingovy
plan roz&ien o vyhodnoceni pémi marketingového planu a situm analyza se roztuje

na interni a externi audit.

Marketingovy guru Philip Kotler [4, s. 74-78] vaeujred rekolika uskalimi tvorby marke-
tingového planu. Podleipjsou zasady pro spravnou funkci marketingovélmpltyto:

a) Marketingovy plan nesmi postradat logické usgl@nici nékteré prvky — nejastj-
Simi problémy jsou nejasné a tegpvdcivé vymezené cile, strategie a taktiky, na-
hrazené nadbytaymi ¢isly a rozpaty.

b) Plan musi umaiovat finartni simulaci — plany pétaji s fiznymi variantami vyvo-
je okoli podniku. @ekavané trzby a naklady maji byt funkady kombinaci zrn.

c) Planovany jsou i alternativni scéaa nesmi chy plan reakci na nové varianty
vyvoje, zneény pri hospodéské recesi.

d) Plany jsou logicky usgadany — v planu museji byt zahrnuty keformalyz trhu
a spolénosti, cili, strategii a plaintaké finagni a ¢asové plany a kontrolni me-
chanismy pro sledovani dosahovanii.cil

e) Rozpaty jsou flexibilni — efektivijSi neZ poZzadovat procentriist trzeb je fistup,
kdy se vedeni pt&eho by bylo mozné dosahnout s ro#em vysSSim o danotast,

a jestli by se tyto vynaloZzené priesiky vratily zgt.

f) NejlepSi marketingové plany a vysledky jsou @rsn— zde nejde jen o motivaci

pracovniki, ale o zptné vyhodnoceni vynaloZzenych pi@stki a rozeznani efek-

tivnich postug.
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2 SITUACNI ANALYZA

Pt vyzkumu trhu rozeznavame dva zdroje informactimgarni a sekundarni. Primarnimi
informacemi jsou data ziskana v terénu, pr¥a@pracovana. Sekundarni informace neboli
vyzkum od stolu jsou jiz zji8hé a zpracované Udaje. Zdroji sekundarnich dat moljt
periodika, registry, firemni adréga vyraini zpravy, archivy. Informace se téz daji ziskat
prostednictvim agentur, ¢eské republiceisobi napiklad vyzkumny institut GfK Praha
[5, s. 15 a 29].

2.1 Interni audit

Podle Coopera a Lana [3] by interni auditl mkoumat strukturu firmy, rezijni naklady,
vyrobni a distribani naklady a marketingové a prodejni metodgt® nakladi, které

S nimi souviseji.
2.1.1 Struktura firmy

Sklada-li se firma z vice nez jedné osoby,ighba rozdlit pravomoci a zodpasdnosti.
Tim je pedchdzeno opomenuti¢kierych zalezitostici vzniku jejich duplicity, coz
by mohlo vést az ke ztarakaznik, rozegim a finargnim ztratam.

Cim vice zamstnand ve firmg paisobi, tim je pesné vymezeni pravidel pracéleritssi.

S tim roste i pdeba sloZgjSich organizénich a kontrolnich struktur. Takoveé struktury
mohou byt centralizovan® decentralizované, ploch# huse vétvené do divizi a odde-

ni. V nadnarodnich spaleostech jsou vyti@&ny specializovahzantiené Staby pro ve-

douci pracovniky, které radi vditych specifickych oblastedtizeni.
2.1.2 Rezijni ndklady

Mezi rezijni néklady jsou zahrnovany naklady fixpéjichz vySe pimo nesouvisi
s velikosti objemu vyroby. Jsou to od&my technickohospodgkych pracovnik, najmy,
zalohy na energie a naklady vynalozené na mark®tingktivity. Chce-li podnik znat
efektivnost progedki vloZzenych do komunikace se zakazniky, musi margetié nakla-
dy hodnotit oddlerg, v souvislosti s witym obdobim¢i produktem, ke kterému se vzta-

huji.
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Obecr plati, Ze je efektivijSi vynakladat progedky pro udrzeni zakazniknez ziskavat
nové. Proto je dlezité znat pdet a strukturu stavajicich zakazinikozeznat kbiové za-
kazniky a jejich podil na celkovém obratedst, co od naSich vyrolika sluzeb éekavaiji.
Tyto udap o stavajicich zakaznicichitre firma aplikovat H vytvareni marketingovych
akci pro zakazniky potencionalni. Ti jsoglahi na zakazniky konzistentni a nekonzistent-

ni.
Konzistentni zakaznici — jsou podobni stavajicikazaikim.

Nekonzistentni zakaznici — nejsou podobni stavajidkaznikm, ale mohli by mit o nase

produkty zajem a vyuzivat je. Touto analyzotwzm firma najit nové perspektivni trhy.
2.1.3 Vyroba a distribuéni naklady

Analyza a pochopeni vyrobniho a distdhiho procesu fize vedoucim pracovnikn po-
moci najit cesty pro zefekti¢ni a zleveni vyroby i distribuce. Toho mohou dosihnout
pouzitim novych technologii, vyhodnych kooper&ciolbou vhodného systému distribu-

ce.
2.1.4 Marketingové a prodejni metody Wetné nakladi
Tato oblast analyzy podniku vstupuje i do extermphmstedi. Odpovida na otazky jako:

- Jak ovlivni velikost prodeje kazd&knvestovana do distribuce?

- Je dosavadni #igob distribuce efektivni?

- Koncentruje se firma na ,spravnou” skupinu cilovy@kazniki?

- Jak velky efekt inaSeji penize investované do propagace? Je dogastytpro-
pagace vyhodny? [3, s. 32]

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kombinaci slozek, které owliji efektivitu podnikatelskych aktivit
[3]. Aktivity v rdmci marketingového mixu jsou véak s podnikovymi cily a jsou néa-
stroji plreni strategii. Red zahdjenim pldnovani marketingovych aktivit niidabdobi
je treba shrnout jednotlivéasti, poznat jejichii@dnosti a slabé stranky, a tyto skumesti

vyuZzit pro zefektiviini marketingového planu.
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Marketingovy mix, oznévany také jako ,4P“ zahrnuje oblasti podnikovéharketingu
jako:

2.2.1 Produkt

Produktem jsou vyja@ny hlavni vlastnosti vyrobkdi sluzby, které firma nabizi svym

zakaznikm a jsou pedmetem jejiho msobeni na trhu.

Vyrobek se sklada zé&itpomysinych vrstev, dimenzi. Ra#djeme jej na jadro produktu,
skute&ny vyrobek a roz$ény vyrobek [6, s. 387]. Jadro produktu je funkio kterou
si jej zakaznik kupuje, sflije jeho primarni péebu. Skutény vyrobek zahrnuje zakladni
vlastnosti produktu a sluzby navic zasuje rozgeny vyrobek.

Zakladni d@leni produkd a sluzeb je zaloZzeno na dalSim nakladani po kd&moiebni
vyrobky si kupujici ptizuji pro bezprosedni spatbu, ptimyslové vyrobky jsou dale
zpracovavanyi prodavany prosednictvim dalSih@lanku distribénihotetzce.

Definici a vyrobenim produktu marketingovy proceskaerti, nasleduje rozhodovani
0 znd&ce, baleni, zngni a rozsahu sluzeb spojenych s produktem. Vyromge vstupo-
vat na trh samostatmebo v ramci ucelené vyrobkoiady, u niz se rozliSujeigia hloub-
ka.

2.2.2 Cena

Cenova politika je vyznamnou slozkou pro udrzeskavosti podniku, cena vSak take
dava zakaznikovi impulzy pro vytieni gedstavy o vyrobku a jeho vlastnostech, o jeho

image. Cena jeudezitym faktorem f rozhodnuti o koupi produktu.

K faktoram, které @isobi i tvorbé cen, pati marketingové cile, naklady a firemni politi-
ka. Dale jsou to vlivy z okoli firmy jako povahdtr, image vyrobku, elasticita poptavky,
néklady a ceny konkurence. Na trhu se objevuje mmobZnosti strategii pro stanoveni
ceny, od vypstu pomoci nakladovych funkci &ekavané rentability, po cenu stanovenou
na zaklad hodnoty vnimané zakaznikem. Také strategjiggvadni nového vyrobku mo-
hou byt rozhodujici pro usphu produktu. Jsou identifikovany ghranice zavagtich

cen, shirani smetany a penetrace trhu.
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- Sbhirani smetany — strategie vysokych z&e#zh cen. Timto fistupem chce firma
maximalizovat zisk. Vyrobek je ndjde uken pro novatorskou skupinu zakaznik
ktefi chiji mit novinky jako prvni a jsou ochotni zaplatiy38i cenu. Prodava
se mensi objem zboZi, ale s vysSi marzi, kteraypékvysoké naklady vynalozené
na vyvoj produktu, i dekavany zisk. Strategie je vhodné pro luxusni &leyse
vyvijejici produkty.

- Penetrace — opaa strategie zaloZzena na rychlém proniknuti na tzfskani velké-
ho kupniho podilu diky nizkym cenam. Zisky jsowiény vysokym objemem
prodeje. Trh pro tuto strategii musi byt citlivy oanu a vyrobni naklady by ety
se zvySenim objemu prodeje progresikiesat [6, s. 505 - 506].

2.2.3 Propagace

Propagani aktivity firmy jde rozdlit do specifickych skupin — reklama, podpora piede
public relations, osobni prodej a direct marketisguhrng nazyvané marketingovy ko-
munikani mix [6, s. 630 - 631].

2.2.3.1 Podpora prodeje

~Podpora prodeje je formou komunikace, ktera m&ikatimulovat prodej vyrobk a slu-
Zeb koneénym spotebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostednictvim dodatinych podi-
ta, které nabizenému produktu dodavdjdanou hodnotu ¥aso¥ omezené dalj [1, s.
79].

Jednotlivé programy podpory prodeje spoléhaji méorelni apel, maji rychly vysledek,
jejich efektivita se da snadno vyhodnotit a brzyst&vaji ziskovymi. Rklady podpory
prodeje jsou cenoveé apely (@sné slevy, baleni zdarma, baleni s prémii), kupaada-

vani vzorki, ochutnavky a demonstrace, prémie aighitelské soute [1, s. 81 - 84].
2.2.3.2 Reklama

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezensapodpory myslenek, zbozi a slu-
Zeb. Ma vysoce \ejny charakter a mnoho forem, tidgad televizni, tiskova, rozhlasova,
outdoorova, internetova reklama. Reklama uiogg prodavajicim zpravu mnohokrat opa-
kovat a kupujicim zpravuifmout a porovnat s konkurenci. Nevyhodou je neassh

jednostrannost komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Podle Zivotniho cyklu vyrobku, ktery jergrdnétem reklamy, rozeznavame reklamu zavéa-
déci, preswdcovaci a pipominaci [7, s. 72].

2.2.3.3 Public relations

Public relations, neboli vztahy k kegnosti [6, s. 667], slouZi kisobeni na vV@jnost a jeji
vnimani image firmy. Jde o informac&epasené prasdnictvi médii, jakizenych firmou,

tak z nezavislych zdrdj Mezi hlavni cile PR p#t

- budovani povdomi o organizaci a jejich produktech,

- budovani ¥tSi divéryhodnosti a fipravenosti na krizovou situaci,
- stimulovani zajmu v@jnosti o aktivity organizace,

- snizovani néklatlna efektivni komunikaci s vejnosti,

- posilovani motivace zagstnand firmy.

Aktivitami PR jsou nafiklad eventmarketing, interni komunikace, aktiityzového ma-
nagementu, lobovani a sponzoring [1, 87 - 92].

2.2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej znamena nabidkuitwatva zdkaznikovi a zahrnuje zejména praci obchod-
nich zastupt a prodejnich tyrin Pro spravnou funkcithto Utvad je dilezité stanoveni
strategie a struktury prodeje, \&tprodejd, systém Skoleni, odéovani, motivace a kon-
troly.

Samotny plib¢h setkani klienta s prodejcem firmy ma $&sti. Red navazanim kontaktu
je zakaznik identifikovan a hodnoceti, gamotné salece se nejidve prezentuje, vyjaisi-

ji se gipadné namitky a uzavira se obchod. Zde ale proeksrti, pokrauje p&i o z&-
kaznika a snahou o jeho udrzeni — vztahovym madgetn [6, S. 683 - 704].

2.2.3.5 Piimy marketing

Ptimym marketingem rozumime navazahinpych vztali s pelivé vybranymi zakazniky
pomoci databazi, ngstji prostrednictvim interaktivnich médii. Tato nabidka jeydik-
formacim o klientech velmi cilenéd aade byt jiz fedem pizpasobena konkrétnimu za-
kaznikovi [6, 704].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

V souwasné dob obsahu jsou zakladeniimého marketingu tyto slozky:

- direct mail — osloveni pragtdnictvim postovnich sluzeb,

- telemarketing — osloveni pomoci telefonu,

- teleshopping —iedvadni vyrobku v televiznich Sotech,

- e-mailing — nabidkaiedana elektronickou postou [1, s. 96 - 100].

2.2.4 Distribuce

Distribuce produktu jéettzcem organizaci, které posouvaji produkt od vyrdte&one-
nému zakaznikovi [6, s. 536]. Pokud je dobry prdaduk nespravném méstnema Sanci
na usgch. Vstup prosednilkia mezi vyrobce a kor@é zakazniky poméah& dopravit pro-

dukt k zakaznikm, kte&i o ngj maji zajem a koupi jej.

Distribucni systém ma gkolik arovni, dané p&tem prostedniki. FfFima distribéni cesta
vede od vyrobce k zakaznikovi, v igpych cestach mezi tyto dva subjekty vstupuji ma-
loobchodnici, velkoobchodnici a dalSi zptedkovatelé [6, s. 538]. Velkoobchody, malo-
obchody a agenti maji vice kontakia konéné zakazniky, vi, co pi@buji a poptavaji,
a mohou dat zfinou vazbu vyrobiom. DalSimi ukoly, které zajisiji, je financovani distri-

buce, pevzeti rizika, kontaktovani zakazihik podpora prodeje.

2.3 Externi audit
2.3.1 PEST ANALYZA

Obsah této analyzy napovida jeji nazev zkractfigi oblasti, které zkouma a komentuje.
Je to politické, ekonomickée, sociélni a technolkgiprostedi firmy. Hlavni naplni PEST
analyzy je poznéani minulého vyvoje, na zaklagthto udaj se snazi ofedvidani budou-

cich zn&n.

Polické prostedi je hodnoceno z hlediska legislativy, pracovrphéva, politické stability
v zemi, daové politiky, podpory zahraémiho obchodwi ochrany Zivotniho prostdi.

Z ekonomické sféry je pro firmuutezité sledovat trend HDP, Urokové miry, mnozstvi
peréz v okkhu, miru inflace a nezafstnanosti, list a strukturu spt¢b domacnosti, ceny
a dostupnost energii.
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Do socialniho progedi pati demografické trendy populace, mobilita obyvatelsroze-
leni @ijma, Zivotni styl, Grové vzdlani, postoje k praci a volnémiasu, charakteristika

spoteby, Zivotni hodnoty, rodinajdtelé.

Zmeny technologické slozky okoli podniku se daji sketopomoci vySe vydajna vy-
zkum, vladni politiky podpory vyzkumu a vyvoje, nmh technologickych aktivit a jejich
priority, obecné technologické uroymovych objeu a vynales, rychlosti technologické-

ho grenosu a moralniho zastarani.

Zalezi na oblasti §sobeni kazdé jednotlivé firmy, které oblasti acjejslozky povazuje

za dilezité a bude jim &nhovat pozornost.
2.3.2 PORTEROVA ANALYZA

Tato analyza je zaloZena ngegpokladu harvardského profesora Michaela Porkeray-
nosnost odétvi je funkci jeji struktury. Kazdé odivi ma jinou Urové hlavnich trZznich
sil, a tomu musi fizpasobovat své chovani a strategiémito trznimi faktory a jejich &

kterymi prvky jsou:
2.3.2.1 Bariéry vstupu pro potencialni nové konkurenty

- Velké kapitalové vstupy,

- pristup k distribdnim kanahm,

- vyhoda néklatl nezavisla na velikosti firmy,
- legislativa, ochrana trhu,

- know-how, silny image vyrobku,

- vysoce kvalifikovana pracovni sila.
2.3.2.2 Sila dodavatei

- Vysoké néklady p zmeéné dodavatele,
- silny image dodavatele,

- nezakonné dohody mezi dodavateli,
- koncentrace dodavatgl

- pravdpodobnost fedsunuté integrace, pokud nedostanou pozadovagé cen
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2.3.2.3 Sila odlFrateli

- Koncentrace odiratel,

- existence alternativnich zdtogzasobovani,

- souwdasti nebo material t¥dopodstatnowast naklad,
- pravdEpodobnost z§tné integrace.

2.3.2.4 Hrozba substituf

Substituty rozumime produkty, které mohou vyrobekrazovat. Mohou mit mnoho po-
dob a forem, protoZe jde o alternativu vynalozekladi. V Sirokém okruhu tohoto pojmu
se domacnost tize rozhodovat mezi utracenim uspor za dovolenowe @oitoci rekon-

strukci bytu. V tomto fipact spolu soupié produkty z velmi vzdalenych odtwi.

2.3.2.5 Intenzita konkurence v odétvi

Intenzita konkurence v odivi je dana velikosti a silou konkuréntychlosti fistu trhu,
mirou fixnich naklad v odwtvi, rozdilnosti konkureiit Grovni bariér pro odchod z trhu
¢i prebytkem vyrobnich kapacit [8, s. 41 - 44].

2.3.3 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT poméaha posoudit saané postaveni firmy a identifikovat stav trhu po-

moci formulace silnych a slabych stranek firmyzZzaich filezitosti a hrozeb.

2.3.3.1 Silné stanky

Zde je teba si ugdomit, kterécasti marketingového mixu maji lepSi aréveez u konku-

rercnich firem, a jak ize firma tyto pednosti vyuZzit pro ziskani konkuken vyhody.

2.3.3.2 Slabé stranky

Slabé stranky zahrnuji m&propracované slozky marketingového mixu, polenaikgvali-
t¢ a funiénosti vyrobku, prezentace firmy atdualBzitym krokem po definovani¢hto

oblasti je plan na jejich odstrani ¢i zmirréni jejich dopad.
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2.3.3.3 Prilezitosti

Firma by ngla znat dekavany vyvoj na trhu a s nim spojené pozitivniywha firmu. Tyto
prilezitosti je teba vyuzit za pomoci silnych stranek spotesti.

2.3.3.4 Hrozby

Podobri jako u @iznivych okolnich viiw jak i ttch negativnich jeféba gipravit postup

pro eliminaci dopail propadu trhu, zesilegi vstupu nové konkurence apod.

Pfi sestavovani SWOT analyzy jaildzité udrzet si objektivni nadhled a nezapominat,
Ze kazdy problém skryva iditou prilezitost [3, s. 66].

2.3.4 PORTFOLIOVA MATICE

Portfoliova matice je analyzou produkovanych vyrblaksluzeb v zavislosti na velikosti
a mezir@nim ristu podilu na trhu. Vyrobky, ale i divize& SBU, jsou na zakladtéchto

informaci éleny doctyi skupin:

2.3.4.1 Hvézdy

Maji relativre vysoky podil na rychle rostoucim trhu. &estyZzaduji vysokou finatni

podporu, ale buduji si silnou pozici, diky kteréhoa v budoucnu ziskat pozici dojné kra-
vy.

2.3.4.2 Dojné kravy

Trhy tchto jednotek rostou pomalu, zato zde maiji velkglilpd’rodukuji spolehlivy tok
hotovosti a nesou jen malé naklady.

2.3.4.3 Otazniky

Otazniky jsou vyrobky na rychle rostoucich trziktie maji relativa maly podil. VyZaduji
velky piisun pegz na financovaniastu, ale kvli neptiznivé konkuretini pozici produkuji

slaby zisk. V budoucnu se mohou stazdami nebo se propadnout na pozici psa.

2.3.4.4 Psi

Jsou to produkty s nizkym podilem na pomalu rostbutzich [8, 71 - 72]Casto jsou jen
doplikem ucelené produktovié@dy, jako nafiklad v minulosti nealkoholick&a piva, ktera

se v dnesni dabstavaji h¢zdami.
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3 CILOVE SKUPINY

Segmentace trhu

,,,,,,

které sphuji dvé zakladni podminky:

a) spotebitelé uvnit segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trZznfmojevy
na daném trhu — segmenty jsou co nejvicermithomogenni a
b) segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svyninrfrojevy na daném trhu

zretelre odlisné — segmenty jsou navzjem heterogenni.

V¢étSina dnes obchodovanych vyrdbla sluzeb vyzaduje individuélnitiptup v oblasti
marketingové strategie, tedy cileny marketing. @jilenarketing vyZaduje ngjive pozna-
ni trhu a vylr vhodného cilového segmentu. To probih#&eh etapach, a to segmentaci

trhu, trznim zacilenim (targeting) aigobem zar¥eni (positioning) [9, s. 16 - 18].
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4 MARKETINGOVY PLAN

4.1 Cil

Pfi planovani jde o dosazeni zadanychi gibmoci vhodné strategie. Aby cile plInilytigv

Gcel, musi splovat ukité kritéria. Tyto kritéria shrnuje pravidlo SMART:

- SPECIFIC - specificky (v mnoZzstvi, kvaliacase)

- MEASURABLE - mefitelny (ma jednotku rreni)

- AGREED - akceptovatelny (je pracovnikiijimany)

- REALISTIC - realny (je dosazitelny)

- TRACKABLE - sledovatelny (je mozno sledovat jehspgpné plani)

Stanoveni a znalost gikpol&nost dava manazien zaklad pro formulovani strategii [8,
S. 84].

Cile mohou byt stanoveny v dlouhodobém strategické@nizontu nebo jako kratkodobé

operativni cile.

4.2 Strategie

Podle Heleny Horakové [10, s. 67] je marketingowitem odpo¥d na otazky co, kdo,
kdy, tykajici se vyrobku, segmentu trhéasovych horizorit plnéni. Strategie jsou odpo-

védi na otazku jak, a tykaji se marketingového mixu.

Vybér marketingovych strategii a jejich nasmovani k dosazeni podnikovychiciredpo-
klada:
- zanzfit se na zadané, spolehlivé a kvalitni vyrobky @bkové strategie),
- které budou bez problénk dostani v distribtni siti (distribéni strategie),
- které budou prodavany za ceny vicemsrovnatelné s cenami porovnatelnych vy-
robkii ostatnich vyrohit na trhu (cenova strategie),
- jejichz podpora prodeje budeinna a vhodna vzhledem k typu a uréigtzakazni-

ka a charakteru vyrobku (komunikd a stimulé&ni strategie).

Hlavni je vyrobek (a vyplyvajici vyrobkova stratepiktery by ndl piredstavovat skutay
uzitek pro zakazniky a upoutat pozornost trhu. d’jetdilezita orientace na pozadavky

zakaznik, poptavku a chapani sluzeb jako strategickychripridO, s. 72 - 73].
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Existuje mnoho iznych formulaci strategii zaloZzenych n@mych aspektech podniku
a trhu, na kterém se nachazic¢uf se nagiklad podle nasycenosti tritiimohou vychazet

Z trznich analyz.

4.2.1 Porterovy generické strategie

Porterovy generické strategie jséasto vyuzivany, protoze se bez rozsahlych problém
a potizi daji aplikovat ve&tSiné podniki, a to bez podstatnych ohteda konkrétni vyrob-
ky a pgislusné odstvi nebo obory [10, 102 - 104]. Jedna se o ziskékteré konkuredni
vyhody:

- vedeni v nejnizSich nakladech v porovnani s konkyre

- vyrazna diferenciace diky vyvaji vytvoieni obrazu o unikatnim produktu,

- zameieni bul'to na masovy trh nebo specializace na Uzky segment.
Sporem &chto strategii je poziceisdu, ktera nadkterych trzich nemusi byt nevyhodna
[8,s.91-92].
4.2.2 Ansoffiv model

Ansoff je uznavanym odbornikem a autorem velmi zéldongehledu strategii pro vyro-

bek a trh. RestoZe tyto ndzory vyslovil v 60. letech dvacéatétodeti, jsou platné dodnes.

Ansoff ukazuje ve vzajemnych souvislostech markgtu@ cile vyjaiené pomoci dvou

dimenzi — vyrobk a trhi. Vyplyvajici strategie reprezentufiyti zakladni moznosti.

Jeho matice (obr. 1) dava do vztahu trhy znage¥ma vertikalni ose s vyrobky, které maji
své misto na ose horizontalni. Kazda osa jedterd nacést edstavujici vyrobky a trhy
nové a vyrobky a trhy stavajici. Pole matice prézémstrategické alternativy vhodné pro
dosazenitstu podniku. Jedna se vyhr&dmnistove strategie, Ansoff neuvazuje o strategi-
ich Ustupu. [10, s. 103]
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PRODUKTY

Soucasné produkty Nové produkty

Proniknuti Nové
na trh produkty

Soucasné
trhy @«:ﬁ:ﬁj

W -

trhy Nové
produkty
Nové trhy na nové trhy

Obr. 1. Ansoffova matice [8, s. 93]

4.3 Marketingové aktivity

Marketingovy plan obsahuje stmou charakteristiku podniku, jeho ddivé vyrobky
a trhy, situani analyzu vychazejici z provedenych analyz, cikdrategie stanovené pro
urgity ¢asovy horizont, strategie a programy marketingowv@hai, pomoci kterych budou

cile plreny, ¢asovy a finatini rozvrh a systém kontroly [3, s. 148 - 150].

Zde dochazi k detailnimu planovani konkrétnich ratinigovych aktivit. Jeieba si ug-
domit, kdo jsou naSi zakaznici a jak je efekéiaslovit. Pro malé firmy s omezenym roz-

pocétem plati gkolik zasad:

- Marketing neni pouze reklama — klasicka reklamaédifnch by ngla byt jen do-

plnkem, do plan pati i dalSi slozky marketingového a komunikého mixu.

- Mnohé aktivity maji minimalni nadklad — osobni dopipod¢kovanim za objednav-
ku, nabidka konzultaci nebo e-mailovy zakaznickwsletter nic nestoji aipce
funguiji.

- Mix nékolika prograni je &inngjSi — zakaznik dostavé informace z vice stran.

- Aktivity musi byt systematické, soustavné a dlouwtmEl— opakovani aipominani
udrzuje po¥domi zékaznik o firmé [11, kapitola 14].

Pojmy, které s€asto zamnuji, jsou marketingovy, komunikai a reklamni plan. Marke-
tingovy plan obsahuje mnofasti, mimo jiné i komunikai plan. Ten informuje o vesSke-
rych komunik&nich programech. Reklamni plan je bodem komumilteo, zahrnuje akti-
vity spadajici do propagaiho mixu [1, s. 33 - 34].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4.4 Casovy plan

Vytvoreni casoveho rozvrhu marketingového planu je vhodnérgzplanovani marketin-
govych aktivit do celého obdobi. Je nutné posilisite slabSich obratale také zabezpe-
¢it plynuly tok informaci srrem k zakaznikovi a byt v jeho pgdomi, kdyZz bude tento
konkrétni vyrobeK:i sluZzbu potebovat.

4.5 Finanéni rozpodet

Vyse finargniho rozpdétu komunik&nich program je zavisla na velikosti firmy a typu
trhu, na kterém {sobi. Firmy u&uji vysi €chto investic pomoci odhadu konkuéafch
propagénich naklad, urtitym procentem z dosazenych oliragebo nafiklad podle etapy
Zivotniho cyklu produktu. Dopotenou mirou naklad pro malé firmy jsou 2 % - 5 %
z planovaného objemu prodejeii Ravadni novych produkt na trh to vSak rive byt

i mnohonasobaivice [11, kapitola 15].

4.6 Efektivita

Pro zjiseéni efektivity marketingového planu je nutné vyhotiingho @ginosy v porovnani
s vlozenymi naklady. Jen celkovy komeantasplreni ¢i nesplréni cili nest&i, je teba

posoudit vynosnost kazdé komunikéaktivity zvlas.

Pro velké firmy je nesnadné zjistit rozhodujici lapéazdého zakaznika. Proto je vhodné
vybrat reprezentai vzorek a u § zjistit, jak kdo na kterou iniciativu reaguje. jNeéze
hodnotitelnym médiem je internet, kde jde sledowdkud se uzivatelé internetu na stran-

ku dostali, co si prohlizeli, jestli se vrétili,athakoupili [12, s. 119 - 120].
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5 POPIS FIRMY

Firma XYZ nabizi prodej a montaz kvalitnich vytult katalyzatar na osobni a dodavko-
va vozidla vSech s¥ovych zngek. Produkty je mozno zakoupitimo a vyuzit nabidky
montéZe zdarma na gani¢i si je nechat zaslat na dobirku. Firma je na jihwice nez
10 let, proto ma bohaté zkuSenosti s kvalitou pktidumontazi, pevné vazby na dodava-

tele i klientskou zakladnu.

Pristup ke kazdému zakaznikovi je individualni, nedjipiijde do osobniho kontaktu
s kazdym klientem. Zarovige jedinym pracovnikem, pokud j&eba, ma k dispozici bri-
gadnika, ktery pracuje na smlouvu o provedeni prace

Provozovna je umigha ve vlastnich prostorach u hlavni silnice v akréjéasti Zlina.
Od hlavniho tahu ze Zlina je ozema navagcim systémem Sipek a na webovych stran-

kach je umistnha mapa.

Provozovna je specializovana na montaz a serviskiyfle vybaveni a opraeni vlastni
i pro dalSi klemgské prace. VSechen hmotny majetek jéizen z vlastnich zdrdjci jiz
neni vazan zavazkyvi tietim osobam. Obchodni zavazky se objevujgang mfe a jsou

tvoreny fakturami ped datem splatnosti.

Hlavnim komunikovanym apelem nabidky je montaz mdarZatimco jiné firmy v oditvi
tahnou zakazniky nizsi cenou nahradnich dikon€na cena je poté navySena o dalSi po-
platky za praci mechanika opotrebeni technického vybaveni. Tentaspup k tvorks ceny

a specializace na konkréttést trhu jsou konkureéni vyhodou spolénosti.

Hlavnimi zng&kami montovanych sa@astek jsou Bosal a MTS, jejich obchodnim zastup-
cem a hlavnim dodavatelem je sgolest APM Automotive. Nateském trhu fisobi
od roku 1994 a ma celonarodni pokryti sortimentéiradnich dil pro osobni, uzitkova

i nakladni vozidla.

Firma pisobi na porrné obsazeném a jiz jen pomalu rostoucim trhu. Ziidagského
statistického fadu jsou spgitany pimérné r@ni naklady na nahradni dily d@iglusenstvi
k automobitim a udrzbu a opravy vozidel. Vynasobeningtpoobyvatel Zlinského kraje
ziskdme objem krajského trhu v korunach. Porydani k celkovym spéebnim nakla-
dam domacnosti se i jen s minimalnimi odchylkami, roste stejnym temmpjako cel-

kové vydaje. Rmérné ginosy jednoho zakaznika aflvi vSak v absolutnim vyj&dni
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stouply témdt o 400 K&, coz je celkow ve Zlinském kraji od roku 2001 posun o vice
nez 200 miliof korun.
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B Ndhradni dily a pfislus. ® Udribaa opravy

Graf 1. Struktura gijma trhu firmy XYZ

cast trzeb.

5.1.1 Vypocet velikosti trhu a trzniho podilu

Velikost trhu 2008 (1.437 *591.412 = 849.859.044) 0,211 %
Velikost okresniho trhu 2008 (1.437 * 193.154 = BbB2.298) 0,646 %

Neékteré literatury oznauji tak nizké procento podilu na pomalu rostouaim za kritické
postaveni, je vSakdba si ugdomit velké fisobeni lokalniho faktoru a specifické zg&et
ni firmy. Potom by se podnik dal ozfiiapojmem trzni nika.

Podle Ala Riese a Jacka Trouta [13, s. 12-18]ujezité byt nejlepSi na trhu. A pokud
to nejde, ma si podnik vytvib kategorii svou. Nerize-li firma byt nejlepSi v ramci celé
zemne ¢i celého odwtvi, musi se zagtit na trzni niku — Uzce se profilovat v ramci svého
oboru, regionu, segmenitd skupiny zakaznik Tak to udlala i toto firma. Z ucelené na-
bidky autoopraven se zdiila na jednu sluzbu, opravu vyflk
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6 STAVAJICI MARKETINGOVY MIX

Prestoze firma neroztuje a néidi své aktivity podle slozek marketingového mixiaji

secinnosti roztidit a vysledovat uité strategie, kterymi jsotizeny.

6.1 Vyrobek/sluzba

PrestoZe hlavnim atributem nabidky je hmotny prodkéhkrétré prodej a montaz vyfuk
na osobni i dodavkova vozidla, na trh vstupuje dirse sluzbou. Hlavnimiimosem
pro zékaznika je Zfstupréni nového dilwi oprava starého vyfuku, s vyhodou rychlého
a finartn¢ efektivniho uspokojeni piwby. Klicovou vlastnosti je tedy kvalita, nakladova
acasova flexibilita. Odpovidajici vyhodou pro zak&snje prodlouzeni Zivotnosti auta,

navic v co nejkratSim navratu do pouzivani.

Protoze montaz je zdarma, je to chapano jako kamknr vyhoda a pouzivano jako hlavni
komunika&ni scEleni snérem k zakaznikm. Tento atribut se objevuje idanku Bohusla-
va Bohuika vcasopise Trend Marketing [14], jako akce ,Dejte smlarmo”, kde uvadi
piiklady predevsim z bankovniho préstli. Sekundarnimi komuni&aimi sdtlenimi jsou
kvalita dodavanych dil flexibilnost @i pInéni casovych i ndkladovych poZzadavkakaz-
niki a dostupnost provozovny. Tyto Udaje jsou uvedenygzSienych moznostech ko-
munikanich aktivit, napiklad na webovych strankach. V t8eé reklang je zdiraziovana

montaz zdarma, hlavni vlastnost sluzby.

6.2 Cena a cenova politika

Pro rozhodnuti o stanoveni ceny je dogeno vzit v Gvahu ceny konkurencéegpokla-

dany pdet zakaznik, jejich ndkupni chovani, typ podnikani, velikosimly, stav trhu,

vyjednavaci silu dodavatela dalSi faktory zjighé @i analyzovani firmy a jejich okoli
[11, kapitola 13].

Stanoveni ceny podle konkurence je nevhodnou gifatetivodu odliSného fistupu za-
hrnuti ndklad na provedeni sluzby. Konkurencér@zi ugité procento ke kupni cendale
¢astku za praci mechanika vyjgédou v hodinach a mnohéigocitavaji poplatek za opo-
tkrebeni hmotného vybaveni provozovny.déliym faktorem této nabidky je montaz zdar-
ma, proto musi byt naklady na praci a fixni naklagdyiipocitany do ceny, ktera je zakaz-
nikovi nabidnuta. Zde jédba zdraznit, Ze cena je kotea a jiz nebude navySena o zadné
dalSi, skryté poplatky.
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DalSim faktorem fungovéani této metodygemi ceny pro tuto firmu je fakt, Ze provozovna
sidli ve vlastnich prostorach, kde je kantelhyt majitele, proto fixni naklady zahrnuji

pouze zalohy na energie a poplatky za telekomgniksluzby. Firma navic nema zadny
cizi kapital, krond ob¢asnych obchodnich &ra a faktur ged splatnosti, ani zavazky

k zameéstnaném. Cena pokryva velkoobchodni cenu dodavaného whigipucast fixnich

nakladi a aekavany zisk majitele.

Strategie stanoveni ceny procentiigzkou k velkoobchodni cérdava prostor pro opera-
tivni pohyb konéné ceny f zmeng trzni situacei podle konkrétnich pozadafrikzakazni-
ka. V sodasné globéalni ekonomické situaci se dopoja ceny sniZiti nechat na stejné
arovni a tim signalizovatistavajici vysokou Urowekvality. V roce 2009 doSlo zidodi
nespokojenosti ze strany zakaznKke sniZeni fipocitavané marze z 30 % na 25 %. Tato
arover marze je v cenove strategii ukotvena i pt@gp rok, s moznosti cenovou hladinu
dale snizit g nepiznivém vyvoji trzeb neboip individualnim vyjednavani s klientem.

Také ponechavaji prostor pro¢ak cenové nabidky a podporu prodeje.

6.2.1 Cenovy rozpdet pro kompletni vyménu vyfukového systému

Pro gedstavu o urovni cen a trzeb firmy uvadim cenovabigku kompletnich dil
pro vymenu vyfukového systému u vozidla Peugeot 406, stadima2.0i a rokem vyroby
2000. K velkoobchodnim cenam jagméitavana marze 25 %astky jsou zaokrouhlovany

doli na desitky. Ceny jsou uvedeny i s DPH.

Katalyzator 13.230,--
Stredni tlumé 2.960,--
Zadni tlumé 2.370,--
Nosny drzak 0.170,--
Spona 0.150,--
Montazni guma _140,--
Celkem 18.750,--

Tato cena neni dale navySovana o dalSi poplatiy&a mechanikai jiné poplatky.

Praimérné vSak zakaznik zaplati 5.000¢ KKompletni vyngny se vyskytuji u servisova-
nych vozidel asi jednou dodsice, dalSi zakaznici se o feE vymeény dalSich dil nene-

chaji peswdcit a odkladaji tento vydaj do budoucnosti. To je firmu negiznivé, proto-
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Ze nema jistotu, Ze se zakazniktograti nebo si najklad koupi nové vozidlo a tim odsu-

ne potebu sluzeb provozovny.

Jak vyplyva z analyzy portfolia sluzeb, n&@gim ginosem do obratu firmy jsou zakaznici,
ktefi vlastni osobni vozidlaigtdni a nizsi kategorie, poZadujici standankbizené sluzby

i obchodni podminky.

6.3 Misto prodeje a distribuce

Zakazniky jsou obyvatelé Zlina a jeho okoli, st@igpoloha provozovny je tedy ve vy-
hodné, dostupné vzdalenosti. Navic je snadné jt déky systému navigaich ceduli

a umistni u hlavni cesty.

Distribucni st’ je rozwtvena a propracovanda, ale &em od firmy k dodavateli. Firma
XYZ je kongnym fyzickym mistem distribuce — zde jsou dilynpo montovany nebo si je
zékaznici vyzvedavaji sami. Jednou ze sluzeb z@8kinje i moznost zaslani poZzadova-
ného kusu na dobirku prostinictvimCeské posty. Této nabidky vSak jestkdo nevyu-
Zil, zakaznici radji pfijedou diky nabidce montaze zdarma. Avstkzperejréni konkrét-
nich podminek a cenové nabidky dasji distribuovanych vyfuk na internetovych
strankach by tato sluzba mohla byt zajimava proazdiky ze vzdalefiSich lokalit

od provozovny.

V této sloZce marketingového mixu se v dalSim obaeh
planuji znény. V piistim roce jde o udrzenfistu ¢i stejné

miry trzeb pi vyuziti stavajicich zdrdj, Jde tedy o optima-
lizaci vyuzivani hmotného a nehmotného vybaverklan & " | [ESkEREe

vynaloZenych na propagaci firmy, distrioi si€ atd., to

vSe za stavajicich podminek a arévn

Obr. 2. Provozovna firmy XYZ
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6.4 Marketingové komunikace se zakazniky

6.4.1 Tiskova reklama
V minulém roce inzerovala firma v tydeniku Kauflamdesicnik Nas Zlin.

V reklamnich novinach supermarketu Kaufland proloitepakovéani reklamy ve formétu
4 cm x 8 cm tyd# cely rok. Tiskovina je distribuovana do celéhaeého okoli a jedna
z ¢asti cten&u je ¢te pongrné pozorrg. Hledaji zde vyhodné nabidky a vSimajici si akci

a reklam.

Vyhodou tiskové reklamy je uchovani a moznidshda se k reklam vratit a znovu si ji
prohlédnout, najit si kontakty a informace. To z8ak neplati, noviny jsou zadarmo, jsou
nevyzadanou posStou. V domacnostech se k nim chgaiaji k letakm a po pectent,

¢i neprecteni, nejsou ukladany.

Regionalni¢asopis Nas Zlin je zdarma k dispozici na mistede, lidé ¢ekaji, napiklad
kina, poliklinika, nemocnice¢ekarny Iékai a veterin&l. Precteni je letmé, nepozorné,

pfi odchodu Astavacasopis ¥tSinou na mist

Zde se objevila reklama Sestkrat vlmthu pil roku, tedy v Sesti po seéhdoucich¢islech,

a to na jedné osmnactistranky, tedy ve formatu 58 mm x 41 mm.

NA OSOBNi A DODAVKOVA AUTA VSECH ACEK

SC 90116/6

Obr. 3. Tiskova reklama firmy XYZ
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6.4.2 Outdoorova reklama

Stavaijici venkovni reklamou je cedulieg viezdem do arealu provozovny s nazvem firmy
a reklamnim partkem tvdenym z vyfuki a jednotlivych dii. Byla instalovana na ia
roku 2009.

DalSi sodasti jsou navigmi Sipky na cestod hlavniho tahu z #sta.

6.4.3 Internetova reklama

Internet je dnes silnym médiem a vyznamnym zdrdjgormaci. Do cilové kategorie sice
pati ponmerné starSi obyvatelé zlinského kraje, ale uz i tytkowé skupiny internet umi

pouzivat a uzivaji ho pro vyhledavani informadranfinich kontakt.

Zakladem internetové reklamy jsou vlastni interaétetranky a jejich prezentace v kata-
lozich firemnich odkak a zabezp#eni co nejvysSich mist ve vyhleddich. Je obech
znamo, Ze nejuspnéjSi jsou odkazy na prvnich mistetima prvni strance, na dalSi stran-

ky klikne jen maly podil uzivatélinternetu.

Jiz v roce 2008 byly spudty webové stranky se zakladnimi informacemi o nedyiton-
takty, oteviraci dobou a mapou po lepsi orientéigpifijezdu do provozovny. V tomto roce
Slo o zviditelni stranek na internetu a zvySeni dostupnosti lsgr&fienty, hledajicimi
tyto sluzby. Proto byl odkaz na webové stranky gadé&o fiznych vyhledav&i a katalo-
gu firem (nagiklad Najisto.cz, Mapy.cz). Nejvyznarjaim odkazem je zapis na strankach
Firmy.cz, a to v kategorii Opravy vyftiik Zde byl také po dva jarni a dva zimnésite

umis€n sponzorovany odkaz v kategoriich Prodej vyfakvyroba vyfuk.

6.4.4 Databaze klient

Oficialni datab&ze kliedtdosud neexistovala a nebyla vedena. Kontaktyckeere zakaz-
niky, ktei jiz firmu oslovili, jsou zaloZeny na vizitkachdeskéach, ékteré kontakty pjdou

dohledat v mobilnim telefonti e-mailu.

Od listopadu letoSniho roku jsou zaznamenavany gnéelefonnicisla a e-maily
v souboru programu Excel. Tim vznik4 databdze kaéitaro planovany e-mailingovy
newsletter. Z&zeni jsou jen klienti, ki s timto nakladanim s jejich osobnimi Gdaji sou-
hlasili a v kazdé informani zpra¥ bude uveden navod pro odhlaSeni z databaze anzrusSe

zasilani e-maiil.
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7 ANALYZY

7.1 PEST analyza
7.1.1 Politické prostredi

V této oblasti jsou pro firmu vyznamné begpesti normy tykajici se bezf®osti prace,
dale pracové&pravni normy, zakony o ochraspotebitele, obchodni zakonik, povinnosti
vedeni @etnictvi, odvod a vypditu dani, socialniho a zdravotniho pajist atd.

Také velké makroekonomické zasahy do ekonomiky mahit konkrétni dopad na firmu.
Praw probihajici vladni aktivity pro oziveni narodnilnmspod#stvi zangrené hlavis
na automobilovy gmysl podporuji prodej novych automabiha Ukor ojetych aut, které

pati do hlavniho zagteni spolénosti.

Politika na mezinarodni Urovni saie dotknout celého automobilového &t v pripact

konfliktu s ropnymi velmocemii bojkotu vyvozu a dovozu.
7.1.2 Ekonomické prostiredi

Ekonomické okoli zlinského regionu je srovnatelndazateli celé republiky. &Sina uda-
ju je celorepublikova, hodnoty jako vySe mzdy a nesdnanost vyjafllji stav Zlinského

kraje. Tyto hodnoty byly ziskany na oficialnichéstkachCeského statistickéhaadu.

V grafu 2 najdeme hodnotu meziroch znén pro lepsi srovnani vyvoje. Pouze inflace
je zanesena v celych hodnotach, protoZze uz sam telaj signalizuje ze&mu oproti minu-

lému roku, konkréttizmenu cenové hladiny na trhu.

Celorepublikové makroekonomické ukazatele odrazelkovou hospod&kou Urové.

V minulych obdobich hruby doméci produkt neustagSmval svij objem, ceny stoupaly
pomalejSim tempem a nezéstnanost v dlouhodobém horizontu klesala. Tykzrmpvé
vyhlidky vSak zastiuje probihajici hospodska krize, ktera snizuje hruby domaci produkt,
zvysSuje nezawstnanost a zabtaje ristu cen. Tyto trendy jsou jiz mezi lety 2007 a 2008

nazng&eny a budou dale pokiavat.
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Graf 2. Vyvoj ekonomickych ukazatel

Zména objemu trzeb v odwi kopiruje znénu celkové produkce, kde dochazi ke snizeni
procentniho wstu. Trzby naopak stouply o&tgi c¢ast nez minuly rok. Pro#$ti rok
se v disledku ekonomické receséekava pokles inflace i produkce ve vSechdabdich.
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Graf 3. Zneny obrat: na trhu
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DalSimi hodnotami, které by &a firma sledovat, jsou zény arokové miry a kurzovni
pohyby, které mohou ovlivnit cenu zahr&arich vyrobki. V dlouhodobém horizontu ¢n
novy kurz Koruny w¢i Euru klesé a klesaji i arokové miry. Posilenitkor je pro firmu
pozitivni, protoZe zlesuje dovoz zahratinich komponerit Klesajici trokova mira u év

ra je také piznivou znénou pro pateby ziskani finatnich prostedki od teti strany.

7.1.3 Socialni prost¥edi

Hlavnimi ukazateli demografického a socialniho piexli jsou struktura obyvatelstva
a jeho Zivotni aroue Obecr populace starne, zZivotni podminky se zlepSuiji ia it ck-

lanosti roste.
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Graf 4. Puzmerny vk obyvatel Zlinského kraje v letech 1999 - 2008
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Graf 5 ndzort ukazuje starnuti obyvatelstva a Ubytek populaceckevych kategoriich
od 5 do 30 let. Zrna struktury je nazrana ve stavu roku 2003 a 2008.
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Graf 5. Struktura obyvatel Zlinského kraje podikwv letech 2003 a 2008
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Zatimco obyvatel se zakladnim a neutemym zékladnim vzganim ubyva, procentni
pomer stedoskoladk s maturitou a vysokoSkolskym wddnim stoupd. Procenttiéast ste-
doskolsky vzdlanych lidi bez maturity ve Zlinském kraji je okin2001 na stejné urovni.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

B 7ikladni a bez vzdélani B Stfednibez maturity ™ Stfednis maturitou M Vysokoskolské

Graf 6. Vzdlani obyvatel Zlinského kraje v letech 2001 - 2008

V roce 2008¢inila praimérnd hrubd mzda ve Zlinském kraji 22.744, Kl muZi to bylo
25.956 K a 18.400 K u Zzen. \casoveém obdobi od roku 2002aperna mzda u mu¥

i Zen stoupa, platy Zen jsou na niZSi Urovni aowgtomaleji. Vydaje domacnosti stoupaji
ve vSech slozkach, pamy ziastavaji na srovnatelnych mirach, jen platbytsgnasobily.
Platby zahrnuji poplatky &stu, naklady na energie, vodu, ndjemné.
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Graf 7. Rozdleni vydaii domacnosti Zlinského kraje v letech 2001 - 2008

Zmeény v oblasti demografie jsou jen pozvolné a kopicgjorepublikové trendy. Je vSak
tieba tyto zminy sledovat a pozémit komunika&ni sctleni ¢i pfimo celou cilovou skupinu.
Ve \tSine evropskych zemi se ztéje stedni vrstva, na kterou je tento podnik zaem,

a v pipact prudkého rozvoje tohoto trendu i u nas by by#dba vybrat novy segment trhu.
Jisté riziko nize edstavovat také starnuti spiesti, které sice nyniimasi roz&eni
cilového segmentu potenciondlnich zakainiéde v budoucnu dojde k odlivéchto sil-

nych ranika z cilové kategorie a dstajici populace tento objem nenahradi.
7.1.4 Technologické prostedi

V oblasti automobilového pmyslu jsou nové technologie v s@sné dob upozadny
kvuli ekonomické krizi, ktera igsouva konkuremi boj do cenové oblasti. Jen malo za-
kaznika slySi na nové technologie a inovace, o koupi rdmf® v nej¢tSi mie Grove
néklad.

| kdyZ dojde k zavedeni technologie u novych aef se dostane do neautorizovaného
servisu, je jiz Bzné pouzivana a zavedena do praxe vyfohéhradnich dil. Vyhodou
je i spolupréace s dodavateli vyfukkteri flexibilné reaguji a dokonce sami vylep3Suji kvali-

tu produki.
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Hlavni dodavatel provozovny, italska firma MTSispbi na trhu jiz vice nez 30 let a vyro-
bila vice nez 10.000.000 vyftkPisobi téndt po celé Evrop.

Konkrétre je kazdy kus pohlinikovany, s bezoarovou klipoweahnologii, pro tlumeni
hluku je pouZito tzv. nekokaé vliakno. Vyroba sé&di normou UNI EN ISO 9001/2000,
kvalita je os¥dcena certifikaty od spoé@osti DEKRA.

DalSi vyznamny dodavatel, firma BOSAL, byla zalodew v roce 1923 v Alkmaaru

v Holandsku a v saasné dob vyrabi vyfukové dily v 36 zavodech po celéngtsy

Vyzkumné a vyvojové centrum Bosal vyvinulo novounkepci vyfukovych systém ktera
je velkym krokem vped v technologii vyfukovych systénpacinaje katalyzatorem. Sys-
tém obsahuje vicevrstvé potrubi, které chramidpvysokymi teplotami a ma vestay
katalyzator s kovovym substratem, ktery zlepSujkomnost emisniho cyklu zrychlenim

acinnosti. Firma na & vlastni ochrannou znamku [15].

Nejvice misobicim progedim PEST analyzy je pro firmu ekonomickd oblastjespa
se socialnimi posuny.iPzméné prijmu domacnosti a strukite jejich vydaj dojde i
ke znen¢ preferenci domacnosti a budela gizpusobit komunikaci se zakazniky, seg-
ment trhuci pfimo zangieni firmy. Konkrét® pii zlepSeni Zivotni arovhdomacnosti se
firmé vyplati poloha provozovny, za kterou siibe (tovat i vySSi ceny.iPsniZzeni pijmu
domacnosti se zakaznici budou vice orientovat makou cenu a budou ochotni vynalo-
Zit vysSicasové i finatni naklady na vyhledani legSi nabidky a jeji ziskani, nédklad

urazit WSi vzdalenost do provozoviycekat delSi dobu na uvalni kapacity opravny.

7.2 Porterova analyza
7.2.1 Vstup nové konkurence

Vstupu novych konkureftnejsou kladeny té&i Zadné bariéry. Pro ziskani Zivnostenské-
ho opraveni je feba splnit vSeobecné podminky a &ladi v oboru, tedy vyni list. Po-

piipads stai 6 let praxe v dané oblasti.

Z hlediska kapitalovych bariér jgiptup na trh ve gtdnim pasmu. Investice do provozni-
ho vybaveni, zavadich komunik&nich naklad, vytvoreni zasob a kapitalu pragkonani
pocateiniho neziskového obdobi nejsou z hlediska kompiettihu [#iliS vysoké. Uvazi-
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me-li, Ze zakladatelgthto provozoven jsou n&gsgji jednotlivci, mize shromazghi téch-

to prostedki znamenat omezeni vstupu konkurence.

Ceny nemovitosti klesaji, na druhé stramiskani finatnich prostedki od feti strany je

vvvvvv

Pristup k distribuci je jednoduchy, neexistuje monopeyrobceci vyhradni dodavatel.
Image vyrobce nehraje roli, ztl@vost vyrobku neni preferovana. Rozhoduje kvalita,

rychlost dodani a montaze, a v rozhodujidiencena.

OdliSeni samotné provozovny je obtiznym procese&ikaznici ji nevnimaji, dokud nepo-
tiebuji opravu. AZ v okamziku p@by zji¥uji podminky, terminy, ceny. To v8ak nezna-
mena, ze reklamni aktivity jsou bezvyznam@én dive se potencionalni zékaznici za-
¢nou zajimat o nabidku firmy, tim se Sance vyugjich sluzeb zvySuje — rychlost jéle-

Zitym faktorem.

Provozni naklady zahrnuji hla¥meZie a mzdové vydaje, financovani vyvojeozsahlych
reklamnich kampani odpada. Nejde o to, ki@ s novou technologii, inovaci, ma lepsi

image, konkuretni boj se pesouva na sluzby, jejich rychlost @egevsim na cenu.

Loajalita zédkaznik je velmi nizk& z Gvodu nizké frekvence p@by této specifické sluz-
by. Procento &nych zékaznik je velmi malé, navic se vraceji asi po 5 letedi, ged-

stavuje jen zlomek celkovych trzeb. Proto je zdskani zakaznikaudezitéjSi nez jeho

udrzeni.

NejvyznamrjSim faktorem pro hrozbu nové konkurence je zdesénmotny. Je to obsaze-
ny, pomalu rostouci trh, kde ziskani zakaznika amanco nejvyhodijSi nabidku. Nabid-
ka prevySuje poptavku, marze jsou nizké, velké spuieti zde nevidi ifileZitost

k vysokému zisku a uspokojivé navratnosti. Malinbistnici zase nemaji kontakty, fedi-
ny kapital ani zkuSenosti se ziskanimipbhého trzniho podilu v silném konkutaifm

boji.
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7.2.2 Sila konkurence v odwtvi

Hlavni faktory vysoké rivality jsou silici konkurém boj o zakaznika, lokalni, pomalu
rostou trh, omezeny pet zakaznik, chykgjici prostedky pro zvySeni frekvence zvyse-

ni objemu né&kupu, stabilita hlavnich konkuient

Také divody, které jsou uvedeny jako mozné bariéry vsto@urh, misobi na silu konku-
rence. Firmy jsou nediferencovatelné, spinpoteby je v kaZzdé provozownprakticky
stejné. AZ se ceny na trhu dostanou u vSech poskig na stejnou Urove konkurerni
boj se opt presune na ifdanou hodnotu — sluzby, podminky a rychlost. Jedipro-

tismérné pasobici slozkou jsou nizké naklady na oposodwtvi.

Sila konkurence v o@dwi je na firmu nejvice {sobicim faktorem. MoZnost zmy je va-
zana na krach a opust trhu vicera konkurefit¢ci nova omezeni vstupu na trh. Taibe

v

a ,silnych“ odwtvi.

Dominantni postaveni mezi konkurenci by mohla #ajsasova komunikace se zakazni-
kem. Takové vydaje by vSak mohly firmu &hijeS€ diive, nez by se dostavil pozitivni

efekt, byl-li by rgjaky.

7.2.2.1 Konkurenti

Najit nejwtSiho konkurenta je na tomto trhu nesnadné, Zadma heni zarrena na stej-
ny specificky produkt. Nabizi jej jako stAst ucelené kompletni nabidky. NavigSina
drobnych podnikatél a Zivnostnik v tomto oboru nema ani vlastni internetové stranky
a vesSkera jejich reklama zahrnujgazeni kontaktu do Zlatych stranek &alika interne-
tovych katalog. Tito byli ze seznamu potencionalnich konkuiientlouc¢eni, protoze maji

oproti firmé XYZ témei nulovou komunikaci se zakaznikem.

Presto byly uéeny i provozovny, které podnik povaZzuje za své dgvrivaly. D&
se nachazeji v podobné lokaci, negnesti Zlina a jsou z centra rychle dosaziteliétit

firma je téZ malym autoservisem, ale s dobrou rakia
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Autoservis Batik s. r. 0.

Tato rodinna firma byla zaloZena roku 1996, siélidline na ulici K Pasekam. Od roku

2006 paiti do celoevropské sinezavislych autoservisAutoCrew. Firma je neustale rozsi-

fovana jak z hlediska provoznich prostor, tak nowgenologii. Pracuje zde 8 mechanik

a hledaji se novi zasstnanci. Zakladaji si na osobnintigtupu ke vSem zakaziiit

a komplexnosti sluzeb. Za hodinu prace mechanikgtfg/ano 430 K a ke kazdé oprav

je automaticky fipocitanacastka 120 K na tzv. spatbni material [16].

1_'-"- Wwhledawani wyrazu autoservisy zlin - Firmy.cz | |

F‘gn“cz Iautoservisy zlin Vyhledat firmy, sluzby

Internet  Firmy

Mapy ZboZi Wice w

Vyhledavam "autoservisy zlin"

Autoservisy 8073 Autobazary 2190

Prode] vwhaveni pro autosenisy a pneusernvisy 105 Bazary osobnich automobild 721
Prneusenisy 1231 Informaéni servery 443

MontaZ LPG pohonu 123 Autoelektrikafi 253

Prodej nahradnich dili a autodopliikd 3801 Zobrazit viechny kategorie » 12

Ceska republika > Zlinsky kraj

Kroméfiz  Zlin

Zobrazit vysledky na mapé %

o

PNEY PLS B

AUTOSERVIS BACIK, spol. s r.0.

Provadime senisni sluZby v moderné wybaveném autoservisu. Opravy osobnich a uZitkowyich
automohild pneuservis, geometrie, servis klimatizaci a diagnostika. Pdjéovna osobnich a
lehkych uZitkowych vozd.

www autoservishacik.cz - Zlin. K Pasekam

Karop. s.r.o.

Autoservis a karosafské opravy osobnich a dodavkowych automabild. Jsme autoservis viech
znacek. Provozujeme pneusenis, ménime autoskla, asistenéni odtahova sluzba nonstop.
Jsme smluvni opravna pojistoven.

www karop.cz - Lukov. U Pivovaru

H&S auto. s.r.o.

MNabizime komplexni sluZby autoservisu, pneuservis, servis klimatizaci, diagnostika,
geometrie, tazna zafizeni. ZajiStujeme opravu vozidel vSech znacek, karosarske,
autolakyrnické a autoelektro prace, piipravu a provedeni STK. Prodej nahradnich dili.
www.hasauto.cz - SluSovice

Autoelekiro SAFAR

Bosch Car Servis. Diagnostika a opravy vstiikavani motord benzin, diesel. Opravujeme
startéry a alternatory, autoelektriku a autoelektroniku. Montujeme audio a navigace
BLAUPUNKT. Inspekéni prohlidky (vwwména oleja, servis brzd, wiuky). Klimatizace.
www.boschsafar.cz - Fry3tak-Horni Ves, Osvobozeni Il

PNEU PLUS. s.r.o.

Provozujeme internetovy prodej pneumatik Barum, Continental, Uniroyal, Semperit.
Pneusenisy a autoservisy v jedenacti méstech na Moravé. Dale nabizime velkoobchodni
prodej pneumatik viech druhd.

www.pneuplus.cz - Slavicin

sl

Obr. 4. Pozice konkurenta v internetovém vyhledama firmy.cz
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Ronelt, f. 0.

Prestoze sidlo této firmy, Zelechovice, je nyni satai®u obci (Hve zlinska aglomera-
ce), lze jej stale povazovat za okrajov@st Zlina s velmi dobrou dostupnostie§toze je

tato spolénost gevazrg vyrobniho charakteru, nabizeji i prodej a mont#aki.

Hlavnim divodem, prdé je dobré tuto firmu sledovat jako konkurenci, ¢gigh reklama
v inzertni¢asti novin Kaufland, kde pravidénnzeruje i firma XYZ, a na firemnim kata-
logu serveru Seznam.cz (Firmy.cz) se odkazy rifiomy casto vyskytuji spolaé jako
dva jediné vysledky hledani.

DalSimi aktivitami vyroby jsou kovoobrébi, vyroba kuzelek a ganych stroj [17].

F‘ﬁﬂ'l".cz- [ Yyhledat firmy, sluzby |

Internet  Firmy Mapy ZbhoZi  Wice v

Prodej vyfuku

Fitmy.cz » Auto-moto > Auto-moto prodejei > Prodej nahradnich dild a autodoplfikd » Prodej nahradnich dild pro osobni automabily > Prodej wifukd

Ceska republika = Zlinskey kraj = Zlin

SpOnzorovans odkazy

Wyfukysens - specialista na wyfuky
; Mabizime prodej a montaZ kvalitnich wifukd a katalyzatord na vozidla viech znadek. Wyfuky
VYFUKY 2 g 3 e S 2l
ZLEN Jgou oboustranné pohlinikovang a za nejnizéi ceny. Dvouleta zanuka. Zakoupené vyfuky
montujeme na pockani a zdarma. Prohlidka vyfuku zdarma i bez objednani
wnana vyfukysenis, cz

Zdenék Kedron

Yroba wifukd, potrubi a wifukowjch systémi nakladnich vozidel, stavebnich, snéZnych strojd
B®RONELT a stacionarnich maotorovich agregétd. CNG a NC ohibani a zakruZovani trubek a profild. Do

priiméry trubky 130 mm. Yjroba vifukl na zakazko

wairwy. ronelt.cz - Zlin-Felechovice nad Dievnici, Wypusta

Obr. 5. Vysledky vyhledavani na firmy.cz

MAR car Zlin SERVICE, f. o.

Majitel a z&rové automechanik této firmy nabizi kompletni serviziveSech zné&ek,
pneuservis, fipravu na STK a EMISE, mokr&sténi interiéf, ndhradni vozidla i SOS

silni¢ni sluzbu. Sidli ve vzdalejsi, avSak stale velmi déd dostupné, lokalit ve Frysta-
ku.
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Jako vyznamny konkurent byl vybran pro stejnou kasdt, gestoZze jeho marketingova
strategie je opma. Misto Uzké specializace nabizi Siroké spekslubeb, gkteré z nich
na provozovnu této velikosti unikatni. Navic jeinternetové stranky jsou velmi profesio-
nalni, odkazy v katalozich jsou vysoko hodnocengskytuji se i dotované doparenée

odkazy na prvnich mistech. Hodina prace mechand{a260 K¢ [18].

Tito konkurenti byli podrobeni srovnani s firmou XYAnalyzovana byla poloha, urave

cen, reklamy a webovych stranek, hodnotilo se marsti 1 az 5 jako ve Skole.

Tab. 1. Hodnoceni konkurémho postaveni

Hodnocené atri- Hodnocené firmy

buty konkureni Bacik s. r. 0. Ronelt, f. o. MAR car, f. 0. Firma XYZ
Poloha 1 1 3 1
Ceny 3 2 1 2
Reklama 2 Z 2 2
Webové stranky 2 4 1 3
Celkova znamka 2 2,3 1,8 2

Jak vyplyvé z pedchozi tabulky, firma XYZ seétl o pomysinou druhou pozici s firmou
Bacik s. r. 0., kterd neni az takimym konkurentem. Firma Ronelt s nejblizSi spezédi
ma& horSi zndmku nez XYZ, ale jen diky lepSimu haené internetovych stranek,

ve kterych ma stale jeSprostor ke zlepSovani.

7.2.3 Sila dodavatet

| mezi dodavateli nahradnich dipanuje velka konkurence. Proto se snaZzi nabiZeh sv
zakaznikm sluzby navic, ndjklad zkracené terminy dodani, obchodniryy darky

a bonusy s witym objemem odéru.

Naklady na zrénu dodavatele jsou nizké, image nerozhoduje. Sitkavhtel je tedy sla-
b4, pro udrzeni svych zakazaikusi udrzovat vyborné vztahy ve i&polehlivosti, pro-
fesionality, gidané hodnoty. # moZnosti vykiru a snadnémuipchodu k jinému dodava-
teli je rivalita mezi subjekty vysoka, protoze daiSiclanekiettzu, tedy servisy, si nemo-
hou kvili zavahani dodavatele dovolit ztratit koncovéh&azmika, protoze jeho moznost

odchodu k jinému poskytovateli sluzbydiaa servisy samotné.

Hlavnim dodavatelem, ktery zaji§e vice nez 90 % vSech objednavek je firma APM. Za

kladnim distribdnim kamenem je centralni sklad ve Kdyni, odkud jsidly dodavany
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do regionalnich provozoven, odkud jsou prodavang d@aloobchodnikm ¢i koneinym
spotebiteblim.

Spolupréace firmy XYZ s timto dodavatelem probih@&pai vyhledavaciho a objednavaci-
ho katalogu ndhradnich @liIAPM Cat, kde je poifhlaSeni pehled nabizenych autodlil
i s jejich dostupnostii dodacimi lHitami.

Poté je podle péeby zajiS¢éno vyzvednuti objednavky vlastnim autéise necha zaslat.
Jelikoz je sklad vzdalen od firmy asi 10 minut gestonkrét na Tride TomaSe Bati

v pramyslovécasti smérem na Otrokovice, druha varianta dodavky probitidka. Nejwt-

Si objem objednavek zastavagzbé vyfukové systémy, které jsou na sklag wtSim
mnozstvi, takZze odpada i dloulkkgékaci doba na dodani a udrzovani vlastnich zasob

(ty jsou jen v minimalni nite).

7.2.4 Sila odbdratela

Kvili vysoké koncentraci provozovatehutoservis, tedy alternativnich zdrdj je konku-
rence mezi firmami vysoka. Oprava vyfukiegdstavuje sice nutny, ale vysoky vydaj
Z rozp@&tu domacnosti, proto jsou poptavajici ochotni vydate pewznich icasovych

nékladi na vyhledani a ziskani nejlepsi nabidky.

Vysoka sila odérateli spaiva take v jejich dopokieni, coz je v této oblasti nejvyznam-
n¢jSi reklamou. Auta jsou pro tento sektor vyznamrg/tiastym konverzénim tématem,
doporwieni ¢i nedoporgeni jisté provozovny ma vyznamny vliv na budouébyr. Uspo-
kojeni kazdého zakaznika neni nutné pro jehdowmé vyuZziti sluzby, ale spiSe pro jeho
reference a dopo&eni dalSim potencionalnim Kligmh, ktei se na firmu obrati v kratSim

éasovém horizontu.

7.2.5 Hrozba nahradnich produkti

Nahradni substituty Ize na trhu najit jen ob¥izmiZemefict, Ze je to aZz koupnového

auta.

Produkt ani neso#ki s vyrobky jinych kategorii (jako n#iglad u prostedki pro vyuZziti
volnéhocasu, kde je mozné finance utratit za kulturu, spmestovani a dalsi), zakaznik

ho nutré pottebuje a tudiZz nevyda penize jinymésam.
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Realnym nebezgén je vyuziti sluzeb konkurence, protoZe neexisifeazek na odi,
moznost ztraty zaruky atd. Siceabeme zvySit atraktivitu nabidkyidanim darkwi sluz-

by (nagtiklad garagini prohlidka po fil roce), dnes ale rozhoduje cena.

ti. Na trhu gevaZzuje nabidka nad poptavkouranynéjSim zédkaznickém géivém vyberu
vyhodné nabidky se konkurari boj jeSt zesiluje. B plné vytizenosti autoservis

s ucelenou nabidkou sluzetepechavaji &které specifick&asti nabidky specializovanym
provozovnam, najklad pneuservism, a u nich samotnych dochazi ke specializaci. 8oku
tyto provozovny zénou ztracet zakazniky, budou sami uspokojovat ktigré dive odka-

zovali na specialistyi sami vyuzivali jejich sluzeb.
7.3 SWOT analyza
7.3.1 Silné stranky

1) Pevné vazby na dodavatele kvalitnich¢eka(Zzadné polské vyrobky), cofipasi vyho-
du plynulého toku zbozi, prostor pro vyjednani iep&lodacich podminek a moznost vyu-
Ziti obchodniho G&ru. Navic hlavni dodavatel ma regionalni skladizKuasti, coz umoz-
nuje flexibilni objednavku a ziskani gebnych dili bez nutnosti vazani kapitalu ve vlast-
nich zasobach.

2) Firma na trhu fisobi jiz deset let, tudiz si jiz naSla stalou Kigbm, | kdyZ je to v tomto

specializovaném oboru komplikowgsi z divodu nizké frekvence p@by této sluzby.
3) Dilna se nachazi v bezpriestni blizkosti mista, je dobe dostupna, u hlavni ulice obce.

4) Jiz bylo vytv@eno utité powdomi o firng, a to tiskovou inzerci, vyt¥enim interneto-
vych stranek, registraci do katalogu firem na megovych strankach, napna doméa
Firmy.cz, kde ma naviciedplacené prvni misto protgwdkaz, instalaci navigaich Si-

pek u hlavniho tahu k provozosn

5) Provoz probiha ve vlastnich prostorach, nehexiy nap. vypowzenici neprodlouzeni

najemni smlouvy.
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Provozovna a jeji poloha je trvalou vyhodou firnaydobré vztahy s dodavateli a dobrou
powst mezi zakazniky musi neustale bojovat a udrzpvdtrata klientské fizné a spo-

lehlivych distribinich kanal by vedla az k existénim probléniam.

7.3.2 Slabé stranky

1) Vyména a oprava vyfuk neni filis frekventovand, stali zakaznici se vraci pcitel

¢asovém useku, je protieba neustale hledat nové.

2) Silna konkurence v odtvi, velmi mirné bariéry vstupu na trh. Neni fgtta @iliSné

kvalifikace ani vysokého vstupniho kapitalu.

3) Kapacita je omezenajipowasném vybaveni lidskymi zdroji a provoznimi progtor
nelze poptavku roz&vat ve velkych intervalech. Jde o nalezeni a udrzgry optimalni-

ho vyuziti zdroj.

Slabé stranky firmy mohou byt zmémy jen posilovanim trzni pozice, zab&im vstupu
novych konkurerit a efektivnim vyuzivanim zdnbj Pfi nedostateném vyuziti kapacity
nastane feruseni plynulého toku cash flowi pfijeti vice objednavek, nez gtaspole-

nost uspokoijit, dojde k nespokojenosti zakairkaruSeni dobrého jména.

7.3.3 P¥ilezitosti

1) NyrgjSi hospodiska situace bude nuiitic¢e |épe se o0 své auta starat a snazit se co nej-
vice prodlouzit jejich Zivotnost. Budou také ochgtodstoupit i jiné nakladycas na vy-
hledani nejvyhod¥)Si nabidky,cas i finance na ziskani této nabidky, haprazit \&tSi

vzdalenost).

2) Existuje moznost zattit se i na jiné klempggke pracei na dalSi typy motorovych vo-

zidel @tyrkolky, motocykly).

3) Statistické Udaje ukazuji, Zze v kratkém obdaobindSi cilové skupiny ,désta“ vice

potencionalnich zakazniknez kolik jich ,odchazi“.

4) V piipact potreby dalSiho pracovnika nahravé zvysujici se nézaranost kvalitéjsi-

mu vybkiru zangstnance.
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5) Moznost vyuZziti kooperace s autoservisy poskgiogi plny rozsah sluzeb. Na jedné
strar¢ je mozné domluvit provizni odiny za doporteni spolénika nasim zakaznilkn,

ktefi potrebuji dalSi opravy vozidla, nebo nechat nase slspby&niky outsorcovat.

6) Prodej dil na veterany a specialni motocykly nabizi divekaifi rizika a zvySeni trzeb
rozStenim portfolia sluZzeb. Tato oblast slibuje rychigtr sodasna zivnostenska povoleni
tuto cinnost povoluji a jisté kontakty na dodavatele temaionalni zakazniky jiz firma

ziskala.

Pozitivni vlivy okolniho progedi firmy ukazuji mozné varianty pro zlepSeni haspeni
firmy. V planech na fisti rok vSak zadné rozévani nabidkového portfoligi vstup
na noveé trhy zahrnuto neniigsto je dobré asthto moznostechédét a vyuzit je pi ztra-

tovém provozu provozovny.
7.3.4 Hrozby

1) Prodej automohil celkow klesa, stava se standardem mit v rédiite nez jedno auto,

ale tento trend bude stagnovat.

2) Ceny novych automoliilklesaji na urove ojetych automobil, proto ti, kdo uvazuji
0 nakupu auta, dajifednost novému vozu, coz posunuje potencionalitepotsluzeb fir-

my 0 5 — 7 let do budoucnosti.

3) V pcitu aut starych 5 — 10 let byl mezi lety 2006 — 2@@Znamen&n mirny pokles, za-
tim ostatni kategorie stabéimostou.

4) VIadni zasahy pro oziveni automobilového trhagriklad prodej ojetych aut je omezen
zavedenim ekologického poplatkié piepsani vozidla, ndkup novych aut je podporovan

datacemi jako Srotovnym.
5) Vstup nové konkurence.

Z téchto bod vychazi posouzeni stavajici pozice organizace, @enesenim ptiu jed-
notlivych slozek do grafu. Jak je ¥idna nasledujicim obrazku 4, firma se nachazi

v kvadrantu |, externiifleZitosti jsou vyuzivany spolu se silnymi strnkagmovozovny.
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Obr. 6. Matice SWOT analyzy

7.3.5 Analyza ohroZeni a &inkid na organizaci

Kazda slozka SWOT analyzy ma jinou vahu a jinowg¥podobnost vzniku, coz jeite-
Zité vzit v ivahu hlawh pii shrnuti hrozeb, které by mohly na trhu vzniknodkittomu

slouzi nasledujici analyza hrozeb [8, s 57-58].

P1 — stagnujici trend prodeje aut — pigatiobnost vzniku je vysoka, prakticky jiz trh
ovlivnila. Kratkodol je pro firmu ginosem, automobily budou starnout a jejich majitelé
je budou co nejdéle udrzovat ve fénkm stavu, dlouhodabto v3ak zafi¢ini stagnaci

¢i dokonce pokles celkového trhu a gjBi konkurerni boj. Tim, Ze se o této situaci mluvi

a vi, podnik je fipraven na zvySeni marketingovych aktivit a inisiat ziskavani klient.

P2 — snizujici se ceny novych aut — krize a hlubpékles prodeje v automobilovémipr
myslu tl&i ceny voa doli, a to ve vSech kategoriich. Pokud si potencionZétkiaznici
koupi nové auto, posune to fEtu vynény vyfuku o dalSich 5 — 7 let. Na druhou stranu
tyto automobily budou nizSich a uzitkovychid{ za tuto dobu jiz nebudou mit zaruku

a majitelé budou vyhledavat nejefekt#si sluzbu.

P3 — statisticky pokles aut starych 5 — 10 letatkadolE se miiZe objevit odliv zakaznik
ktery mize mit az ohrozujici vliv, ale jestli jej firmagkona, rostouci pet novych aut

piinese v dlouhodobém horizontist trhu.
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P4 — vladni zasahy oziveni trhu — poddlgko u bodu P2 jde o zvySeni prodeje novych
aut pomoci cenovych pobidek, zalezi vSak narepitelich a jejich finatnich moznos-
tech, zda a v jaké i@ dojde ke snizeni poptavky po ojetych vozech wsgch novych
aut ¢i kolik majitela starSich voi ptiméje k obneéné. PrestoZze mezi potencionalnimi za-
kazniky dochazi k poklesu finamich prostedki, miZze tento faktor ovlivnit trzby firmy

markantnim zpsobem.

P5 — vstup nové konkurence — trh je jizZ obsazenhamoensimi spot@mostmi, ke vstupu
dalSich konkurerit maZze dojit diky minimalnim bariérdm vstupu na trh.l&arganizace
by mély minimalni vliv, ovliviwujici by byl vstup velké, silné firmy. Jeji s by zavisel
na mfe prostedki vloZzenych do reklamy a komunikace se zakaznikemygak neroste
a probiha nadm cenovy boj, tudiz pro velké investory neni zajgnaProto je tento bod
roz&klen na dva — P5a (mali konkurenti s gond velkou pravdpodobnosti vstupu,
ale malymi @dinky) a P5b (velky konkurent s malou prépddobnosti vstupu a zhijicimi

nasledky).

) ) Ohrozujici exis- o
Negativni . Zniéujict
tenci

E Vysokd P1 P2, P4
S

= Stiedni P3a P3

< Mald Psh

Ucinkv na organizaci

Obr. 7. Matice ohrozeni

Jak je vidét v matici ohrozeni (obr. 5), nejhorSi dopad nantirby n€l vstup novych, sil-
nych konkurent. Realnym rizikem s vyznamnymi dopady na firmu jeemtace cilové
skupiny zakaznik z ojetych aut na automobily nové. Pak by firma etasydrzet propad
poptavky v obdobi asi 5 let, nez by tito vlastniczidel potebovali obnoveni vyfukového
systému. Bylo-li by totareSeni pro firmu nednosné a znamenalo by &&oinprovozu,

je vhodné zranit zangteni firmy a najit si novy trzni segment.
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7.4 Portfoliova matice

7.4.1 Dojné kravy

e

tomobily. Tento trh roste pomalu, je stabilni.

7.4.2 Psi

Pomysinym psem je poskytovani ostatnich kasyg@&h a klemgskych praci. Na jejich
provadni viastni firma povoleni i vybaveni, je zde vSalsaka konkurence, nejsou kon-
takty na specialisty, dodavatele. Tyto sluzby jposkytovany pro spokojenost zakazhnik
ale jsoucaso¥ narané a ne filiS rentabilni. U ¥tSich, komplikovagSich oprav, typu
autaci technologie je kontaktovan odbornik. Na druhérstise zde otvira prostor pro zis-
kani vyhody pomoci kooperace s autoservisy posiyinj plny rozsah sluzeb. Ty by po-

skytly ugitou pevre stanovenowdastku nebo procentni sazhitil prenechani zakaznika.

7.4.3 Hvézdy

Slozka slibujici rychly st a vysoké zisky je prodej diha veterany a specialni motocy-
Kly. Nyni je to spiSe koték, nabizejici prostor pro rogsini portfolia a utité diverzifika-
ce rizika. Zatim firma roz&ni této aktivity neplanuje, nicmé&m této moznosti vi aip
hradni dily davaji prostor vysSim marzim, protaZeljtizrjsi je na trhu sehnat a to zvySu-

je jejich ceny, které v dnesni dbbvSem tldi opanym snérem finargni krize.

7.4.4 Otazniky

NejnizSi podil poskytovanych sluzeb maji vyfukyefigh montdZz na dodavky. Tyto jsou
nejvice vyuzivany pro podnikani a jsou i majetkeéranfi, jsou servisovany komplexnimi

autoservisy, népstji autorizovanymi.

Takto mizeme rozdlit i zakazniky, potencionalni i ty, které jiz neSisluzeb vyuzili [8,
s. 73]

Psi — lidé bez auta a vlastnici luxusnich, drahggehservisovanych u autorizovanych au-

tomechanik.
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Spokojeni zakaznici — zakaznici, gfti mnoho sluzeb, natai na kvalitu, rychlost, roz-

sah.

Potencionalni zakaznici — majitelé starSich autipckojetych vo#. Jsou ve #ku od 30
do 65 let, pevazr muzi.

Hvézdy — zakaznici, ki¢ pozaduji standardni sluzby, &hymi zn&kami aut, BZr¢ ser-

visovanymi. Je to asi¢fina zékaznik prinasejici 80 % trzeb.

Definovanim skupin sluzeb a zakazhifsme dostali sir pro stanoveni cilové skupiny
zakaznik. Jsou to tedy vlastnici starSich osobnich autohaatikupci ojetych vozidel

stredni a nizSittdy. Nejsou pilis nara@ni na nadstandardni sluzby, dodavaji se jgmnB

souwastky v Eznych terminech, nesmlouvaji o cenu.
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8 CILOVE SKUPINY
8.1 Identifikace

Primarni cilovou skupinou jsou muzi véku od 30 — 65 let, své auto deénwyuzivaiji,
potrebuji ho. Kupuji spiSe ojeta autiamaji své vozidlo jiz gkolik let (vyménaci oprava
vyfuku se provadi cca za 5 let). Na$€ji nejsou prvnim majitelem vozidla. Jsou ttep
tim rozumi, ale nemajéas ¢ prostedky pro vyménu vyfuku svépomoci. Zeny jsou
ze skupiny vylodgeny, protoze f feSeni problému se svym automobilentasto obraceji

na muze ze svého okoli.

Nyni se zardeni z nizSi a gédni tidy rozstuje i na vyssi fijmové kategorie. Diky eko-
nomickeé krizi jsou lidé ochotni vydat vySSi naklady vyhledani a ziskani nejvyhagsi

nabidky. Tyto naklady jsou nejen firtam, ale icasové.
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Graf 8. Paet cilovych zakaznikv letech 2003 - 2008
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Populace mug cilové skupiny roste, obyvatelstvo starne a poteréni zakaznici stale
doristaji. RestoZe silné rniky, takzvané ,Husékovyati“, jiz do tohoto zansieni dorost-

li, jeSte 5 let segment buddst, pak nizsi ¥kové kategorie maji mensi silu nez v minulych
letech a jsou menSi nez kategorie odchazejici mairsk
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Graf 9. Struktura muZZlinského kraje 2008

Nasledujici graf 10 ukazuje get automobil ve Zlinském kraji. Trendy jsoufignive,
rozhodujici budou Udaje letoSniho roku, kde segwioaktualni celositova hospod&ka

krize.
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Graf 10. Pa@et aut v Zlinském kraji v letech 2001 - 2006
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Primérny ukazatel vyjatlijici paiet vozi na jednoho obyvatele Zlinského krajekraiuje
rast 17%, v absolutnim vyj&eni je to o 1 auto vice na osobu.

8.2 Strategie

Z definovani cilové skupiny zakaziiikze vyvodit rekolik apeli k preswdéeni ke koupi
sluzby. Diky osobnimu jednani a individualnimitispupu jde zakaznika odhadnout a dat
mu argument, na ktery slySi. Také Ize nabidnoubejSi nabidku klientovi, ktery hleda
nejnizsi cenu, ale také pozadovat vysSi cgmoplatek pi nadstandardnich sluzbach jako

expresni montaz.

Pro geswdcéeni zakaznika k vyuziti nabidky neslouzi jen cenaosfdidka, ale také zdaz-

néni kvality a z ni vychézejici prodlouzené Zivotmasitomobilu, rychlosti opravy.

Dulezita je také osoba samotného mechanika. Vych&zejtoho, Ze zakaznici d&m ro-
zumi, ale nemajgasci vybaveni na opravu svépomoci. Proto budéiit gpiSe samotnému

mechanikovi se zkuSenostmi gepledem na trhu, budou si jeho rad vazit a radyjiji.
Sazi se na osobnfiptup, individualni nabidku podle pozadaykdnotlivych zakaznik

Predchazejici fazi ziskani zdkaznika je vSak dat mispozici kontaktni udaje ve chvili,
kdy je potebuje. NejastjSim zdrojem informaci je dnes internet, a to i gobni ¢ast \&-
kového zamsreni cilovych zakaznik StarSi generace vice da na dopeni znamych
a odbornik. Vyuziti €chto inform&nich kanal je dale rozpracovano v marketingovém

planu, s¢zejni informaci komunikovaného&dni je montaz zdarma.
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9 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

9.1 Cile

Mriviw s

na tiprocentni Urovni P vydani stejnych komunikaich naklad jako v minulém obdobi,

tedy nepekrctit hranici 100.000 K. Budou navrZzeny varianty dodrZujici tento poZa#ave
s dalSimi eventuélnimi akcemi, které bude moZnoaipes provést nad ramec zékladniho
planu, jako reakce najieh roiniho hospodani. Marketingovy plan se tedy bude snazit

o efektivrejSi vyuziti vynaloZzenych naklad

Prozatimni plany spateosti zahrnuji obdobi jednoho rokueBtoZze moznosti na expanzi
¢i rozSieni portfolia existuji, obavy o udrZzeni rentabildystability jsou zde také. Proto
zaneieni produktu i zakaznického segmentu, se stejneaunmiaklad na reklamu a pro-

pagaci.

Poslanim firmy je maximathuspokojit kazdého zakaznika podle jeho konkrétpiaha-
davki na technickou, finami i casovou stranku poptavky, a téi pachovani kvality slu-

~

zeb.

Podnikovy cil izce navazuje na deklaraci o pogtédiniku. Jde tedy o udrzeni individual-

niho @istupu k poptavce zakaznik# ptejnéci vyssi kvalit poskytovanych sluzeb.

ProtoZe se naif$ti rok neplanuji vstupy do novych segnietitrozSieni portfolia sluzeb,
marketingovym cilem je udrzeni stavajici miry zakki ¢i ptipadné zvySeni poptavky
do urovrg efektivniho vyuziti sotasnych lidskych i technickych zdigja to @i podob-
nych vydajich na marketingové aktivity jako v mi@od roce. VysSi zvySeni poptavky
by bylo nezadouci ziddodu neochoty roz&vani personalu a investic do hmotného majet-

ku za stavajici ekonomické situace.

Primarni cil: - udrzeniustu trzeb na 3 %fiprozpaitu na marketingoveé aktivity

ve vySi maximala 100.000 K

Sekundarni cile: - navazani spolupréacelaarymi dosavadnimi konkurenty, oslabeni
konkurergniho nagti na trhu a ziskani stab#i§i pozice

- vybudovani klientské databaze a posileni ostbvitahi
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- vytvoreni zaznari pro zhodnoceni efektivity vynaloZzenych nakla-
du na ziské&ni zdkaznika pretnictvim jednotlivych médii

9.2 Vyrobek

Hlavnim gedmétem podnikéni firmy je prodej a distribuce vyfukahysystém a jejich
montédz. V dsledku stavajiciho tlaku na sniZeni cen, ze stkamkurence i zakaznik
firma nechce snizit kvalitu dodavanych kompokent poskytovanych sluzeb. Proto
je vhodné pipravit plan na roz&éni portfolia nabizenych sluzeb a tim rox&ady poten-

ciondlnich zékaznikpro gipadny krizovy vyvoj obrdit béchem gFistiho roku

SWOT analyza a rozteni nabizenych sluzeb do portfoliové matice naajgamozné va-
rianty pro expanzi. Je mozné z&ih se na nové sektory zakazajknagiklad vlastniky
motocykli actyikolek, nebo posilit podporu prodeje pro dodavkovaidia. Ri ponechani
stavajiciho zakaznického segmentu by potom Slazsiremi sluzeb o dalSi oblasti, rfép
klad vymenu a prodej pneumatik autoskel.

Moznost vstupu na novy trirgrstavuje okrajova aktivita v oblasti prodeje néhiah diti
na motocykly — veterany. V této dbfe spiSe kortkem, ale pi ziskani kontakt na doda-
vatele a zakazniky sete stat vyznamnou sloZkodijmu firmy. To by vSak vyZzadovalo
posileni jazykovych znalosti a hlubSi analyzu tgrmotoze ¥tSina zajemg o tuto komodi-

tu pochazi ze zahratii

9.3 Cena a cenova politika

Stanoveni ceny i vySe marze 25 #stAva na psti rok stejnd. Ceny byly v roce 2009 sni-
Zeny 0 5 %, dalSi snizovani cen by mohlo zakamnikignalizovat sniZzeni kvality posky-
tovanych sluzeb a dodavanychidiTato strategie stanoveni ceny $iryhovuje, pokryva
fixni néklady i @ekavani majitel firmy o ziscich. Diky malym fixnim nakl@dn, osobni-
mu vlastnictvi provozovny a neexistence dalSichribignich ¢lanka ¢i zamgstnané

je tento obrat a vysledny zisk pro vedeni firmyalgpivy.
Navic tento zfisob poskytuje prostor pro vyjednavani se zakazaikyoznost nabidnuti
mimoradné slevy.

Pro dosaZenidkavaného obratu wigtim roce je nutné obslouZit kolem 30 zéka#nik
mesicné, tedy asi 1 aid zadkaznika deni coz je vzhledem ke stavajicim hmotnym i lid-

skym zdrofim realné.
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9.4 Misto prodeje a distribuce

Stavajici poloha provozovny u hlavni cesty v okvajéasti nesta je ideélni a neplanuje se
stthovani a pipadné oteteni nové provozovny. Budova firmy je ozeaa informani

tabuli a ve sriru od centra @sta je cesta oztiana navigénimi Sipkami.

Oblasti pro zlepSeni sluzeb firmy je moznost nakon@wobirku. Tato sluzba je zakazniky
opomijena z Givodu nabidky montaze koupenychudiidarma, kterou radi vyuZziji. ZlepSe-
nim této sluzby a roz&nim informaci na internetovych strankach firmydmglo k oslo-

veni vzdalegjSich potencionalnich zakaziikrmy a rozsfeni geografického trhu firmy.

Zmeny dosavadni nabidky by se tykalyimé nabidky &Zn¢ dodavanych komponeint
piimo na webovych strankacketné cenové nabidky a technickych parame®pecifi-

t&jSi dily by byly dodany po konzultaci s mechanikéak jak je tomu dnes u celé nabidky.
Pro dodani by jiz nebyly vyuZivany sluzbeské posty, ale byla by navazana spolupréace
s firmou PPL. Ceny jsou stanoveny v podobné vy&o ja konkurence, coz je 350¢K
za dorweni vyrobk po Ceské republice. Navbude zavedena moznost platby na bankovni

Gcet. Tyto podminky budou zavedeny od jara roku 2010.
9.5 Marketingova komunikace se zadkazniky

9.5.1 Tiskova reklama

Oproti minulému roku bude tiskova reklama omezenaydeniku Kaufland se inzeréat
objevoval kazdy tyden po cely rok, vSichtien&i, ktefi by mohli byt potencionalnimi

z&kazniky, si jej jiz museli vSimnout a zapsat firdo po¥domi. Inzerce proto bude ome-
zena v prvnim flroce na dvoutydenni opakovani a v druhém poldetiobjevi jednou

za ti tydny, format bude dale zachovan v pgm4 cm x 8 cm. V dalSim roce seedhez-

né¢ planuje tuto formu reklamy redukovat UplnPozvolna zrna frekvence inzerce
v tomto médiu je planovana #fivbdu neustélého kontaktu s potencionélnimi zasawieny
zakazniky. Jde o ponechani moznosti si dohledatakbma firmu a nevyti@ni dojmu,

Ze provozovnaigstala fungovati ma existetni potize.

TiStena inzerce ¥asopisu Nas Zlin se neplanujetddu jeji nizké efektivity a malého

zasazeni cilové skupiny.
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9.5.2 Outdoorova reklama

Novinkou pro rok 2010 bude ro#éni navigédniho systému s#mem Kk centru résta.
Od agentury Saros s. r. 0. bude pronajata reklgpmtha na Stitu budovy u silnice 1/49
ve sneru Zlin — Otrokovice. Plocha ve formatu 2,5 m x Jewvzdéalena od provozovny asi
4 kilometry. Bude obsahovat informace o vlastnk®xici provozovny, poloze a vzdale-
nosti. Funkci této plochy bude nejen navigace zdikaz ktefti do provozovny nii, ale

i informacnim prostedkem pro potencionalni zakazniky.

M¢ésicni sazba pronajmu jsou 3.00@,Koii sjednani pronajmu na cely rok je to 30.000 K

i s DPH a poplatek za vyrobu je ze 7.000AMevren na symbolickou 1 K

SloZzkou stavajici outdoorové reklamy je infofmiacedule ped provozovnou a soustava
naviganich Sipek podél cesty k fikremérem od centra sta. Tyto instalace byly pize-
ny jiz v minulém roce a je pisba je udrzovat. Proto je na jaro, konkééta lFezen, na-
planovana kontrola a udrzba. RoZpbje stanoven na 1.00Q:Ka barvu a dalSi p@bny
material, popipack jde ¢astka navysit o odému pracovnikovi, ktery toto opani provede.

9.5.3 Internetova reklama

SteZejni ¢asti internetoveé reklamy jsou vlastni webové stydirkny. Ty byly spustny jiz

v roce 2008 a od té doby funguji v nezné podob dodnes. V marketingovém planu pro
piisti rok je proto zahrnuta i jejich aktualizacearlje se fidani zalozky aktualit do hlav-
niho menu. Zde se budou objevovat vyhodfasow omezené, cenové nabidky akce
podpory prodeje jako darek pro zakazniky. Zanoxee gibude formuldé pro gihlaseni do
newsletteru, ve kterém budou pEdyto akéni nabidky prezentovany zajetime prosted-
nictvim e-mailu. Tyto kontakty budou zaravpropojeny s no¥ zaloZzenou databazi klien-
ta.

Aktuality se budou objevovat asi jednou Zqoku, v jarnich a podzimnichdsicich, jako
vyzva pro servis vozidlaipd a po motoristické sez&nkdy WwtSina zakaznik vyrazi

na delSi cesty.itbhude také Udaj s datem posledni aktualizace.

Akci pro podporu poptavky a zviditeélni firemnich webovych stranekipryhledavani je
SEO optimalizace. Jde o zlepSeni ugmisbdkazu na web pomoci lepSich pozic ve vyhle-
davaich a zéazenim odkazu do vSech vyznamnych kataliodgm a ,,odkazovnik”, ¢im
dojde ke zvySeni navdinosti stranky. Bude vyuZzito sluzeb firmy SEO Ladtory, ktera
ma ve svém oboru velmi dobrou gst. Zadani prathne hned z&tkem roku, aby odkaz
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byl na gednich mistech, az budou motoristé na jaledat provozovnu pro revizi svého

auta.

Bude provedena také registrace odkazu do regiatakatalog firem a odkai. Registro-
vané informace vychazeji z udapveaejnénych na internetovych strankach spgolesti,

a to jak pro regionalni registrace provedené svémbdntak pro viastni celkovou SEO op-
timalizaci. Zlinské katalogy tené pro registrace jsou:

- Zlininfo.cz

- Firmyzlin.cz

- Firmy-zlin.eu

- Infozlin.cz

- Zlinské-stranky.cz

St¢Zejni podporou webovych stranek, a nastedorodeje, je zéazeni odkazu a firemnich
adajr v katalogu Firmy.cz, na ktery odkazuje nejroesijSi a nejvyuziva¥jsi cesky portal
Seznam.cz. Tento zapisiaaeny v kategorii Opravy vyfiik bude znovu Zzazen do mar-
ketingoveho planu, stejrjako sponzorované odkazy v kategoriich Prodej kiyfa Vyroba

vyfuki. Tentokrat vSak budou objednany na cely rok.

9.5.4 Kooperace

Pro zlepSeni sluzeb kligmh i zvySeni obratu je planovano navazat spolumaskterymi
konkurergnimi autoservisy. Ty by gy byt podobné velikosti a struktury, &its kompletni
nabidkou servisu, nebo i specializované, a&ane na auta igdnich a nizSichéid, bez

autoriz&ni licence.

Hned z&atkem nového roku dojde k osloveni vybranych subjekejdive e-mailem
s nabidkou a obecnymi podminkami. Podrobné dojédmdaiminek by o probshnout

pomoci osobniho kontaktu.

Konkrétre jde o oboustranné dopa@avani spolupracujicich provozoven na zaklaid-
hodnutych provizi. Fnosem pro partnery je jakési outsorcovani spé@feluzby, kterou
neposkytuji¢i na jeji provedeni nemaji prostor. Navic za ni nshplatit, ale naopak inka-
suji ukitou castku podle podminek dohody. Tim firma XYZ zisk&éaakazniky a ize

za zéakazniky poptavajici dalSi opravy a servis Ddtdorovizi. Zakazniky uspokoji a nebu-
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de je muset odmitnout provést servis, na ktery neni z&ena, svépomoci s nizni kvali-

tou.

Pozitivnimi @Finosy tohoto sdileni zakaziikje ziskani novych zakazriiks naklady
za plné efektivity, finaéni piinos ze zakaznik ktefi byly diive odmitani, rozééni a zkva-

litnéni sluZeb klienim a ziskani stabijsi pozice v konkuremim boji.

Prekdzkou pro fungovani tohoto systémuize byt nepoctivost partnepti vyplaceni pro-
vizi. Proto je nutné stanovit jasné podminky prajemné odrénovani a vybudovatio/e-
ru mezi spolupracujicimi provozovnami a dbat nadsalst a dobré vztahy jiziipjejich

vybéru.

9.5.5 Podpora prodeje

Aktivity podpory prodeje nejsou pe¥rustanoveny ¥asovém planu profifsti obdobi,
protozZe jsou ponechany jako nastavba marketingop&mu pro nefiznivy vyvoj poptav-
Ky po sluzb&ch firmy. Jedn& se o dny prohlidek mdartzv. ,Dny ote¥enych vrat“. Tato
nabidka bezplatné prohlidky plati permanénfde jen o komunik&ni podporu tohoto
aspektu sluzby. Druhou variantou mozné podpory gjeopk rozdavani daikod dodavate-
la dale zakaznikm. Casow tato akce zavisi na terminu této nabidkyedphozihaslanku

distribwnihotetézce.

Naklady na propagacké¢hto akci jsou minimalni, pouze odna webmasterovi za aktuali-
zaci webovych stranek, zaslani infokm#éno e-mailu nevyzZzaduje Zadné fiah prosted-

ky.

9.5.6 Databaze klient

Od listopadu 2009 je vedena databaze zé&kézaijejich kontaktnich udajpro moznost
budouciho kontaktu. Osloveni pidime formou informéniho e-mailu, s jehoZz poskytnu-
tim a naslednym vyuzitim klienti souhlasili. $asti kazdého e-mailu budou i informace
a postup pro zruSeni zasilani poSty. DalSim zdrdjenmakti do databaze bude formula
umistrény na webovych strankach firmyigs ktery se fipadni zdjemci mohou k odtu
newsletteru phlasit.

Tyto rozesilané informace budou korespondovat atws zalozky aktuality na interneto-
vych strankach a budou obnovovany jednou Wargku. Jejich obsahem budotiipadné

akce podpory prodeje a vyhodné cenové nabidky.
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PrestoZe vyminaci oprava vyfuku neniifflis frekventovanou p#ebou, mohou zékaznici
mezi posledni navdtou servisu a mim@dnou nabidkou vozidlo zmit, ¢i tuto informaci

piedaji svému okoli.

9.5.7 Osobni vztahy

Osobni vztahy se zakazniky jsou na dobré arovaijeatobré si definovat zakladni pravi-
dla pro komunikaci se zékazniky af\zpvani jejich poZzadavkpro lepSi kontrolu a wv

domeni si spravného postupu.

V telefonickém kontaktu plati pravidlafipnout hovor doctvrtého zazvoeni a redstavit
se vzdy stejnou frazi oznamuijici, kam se volajiadal a s kym hovid. Na nepijaté ho-
vory se odpovida co ndjde, vcase, kdy ma ifljlemce hovoru pravgpodobr moznost

telefon zvednout.

Reklamace jsou \izovany pocti¢ a v co nejkratSintasovém horizontu. Jéeba si u¥-
domit, Ze naklady na vizeni reklamace se vréti v podatioporeni spokojeného zékaz-
nika, protoze velkéast zakaznik je ziskana pravtouto cestou.

Jak vychazi z analyzy cilové skupiny zakaanii osobnim rozhovoru jetdezité vytvo-

fit atmosféru dvéry a preswdéit zakaznika o profesionalita nezbytnosti nabizenych
oprav. Zakaznik hledaredevSim vyhodnou nabidku, je aleblta pidat hodnotu navic,
atou niize byt pra¢ pozitivni dojem z poctivosti a efektivnosti poskyané sluzby.
Ke klientim se pistupuje individuald na arovni funkni, cenové i Urovni sluzeb, pozor
vSak na pilis nizké ceny. Musi byt Zglazréno, Ze pipadna vyhodgjsi nabidka je vsic-
nym krokem k zakaznikovi, ne zoufalou snahou o &iskakazkyi standardem. DalSi
zékaznici, doporteni timto klientem, by pak brali smlouvani jako safejmosti a vyhod-
nou nabidku jako pravo, ne vysadu. Jde o igrbtakové atmosféry, kdy pracovnik pro-

vozovny a zakaznik jsou na stejné arovni, jsou odofmi partnery.

9.5.8 Spoluprace se stedni odbornou Skolou

V okoli firmy se nachazi 8dni odborna Skola Otrokovice, na které secujiui obory
automechanik a klempiTo nabizi moZnost vyuZiticti pro provozovnu, ziskani levné
pracovni sily a vychovani si budouciho zathanceti spolupracovnika. Tato spoluprace

takeé inese zvyseni obecného gaemi o firne a jeji nabidce.

Zacatkem roku zéne vyjednavani o konkrétnich podminkach aipaxt oboustranného
z4jmu o navazani vztahu dojde ke spolupra¢apgaem Skolniho roku 2010/2011.
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9.6 Casovy plan

Marketingové aktivity jsou vif§tim obdobi rozloZzeny do jarnich a podzimnicésiuii,
kdy dochazi k poklesu poptavky. V letnichésitich je kapacita provozovny optiméln
vyuzita. Ri poklesu objemu prodeje oproti minulému roku Izykoliv operativie zaradit
akci podpory prodeje.

Tab. 2.Casovy plan pro rok 2010

Aktivity Rok 2010

l. Il. M. [ IvV. | V. [ VL VIL (VI IXe X0 XL KXIL

Tisténa

. X X X X X X X X X X X X
inzerce

Obnova
naviga- X
nich Sipek

Aktuali-
zace webu

Sponzo-
rované X X X X X X X X X X X X
odkazy

SEO op-
timalizace

Regional-
ni katalo- X
gy

Sdileni
zakaznik

Spolupra--
ce se SOS

Nové
podminky
prodeje na
dobirku
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9.7 Rozpcet

9.7.1 Rozpatet marketingového planu 2010
Tiskova reklama
- Inzerce v novinach Kaufland
Leden —¢erven (13 x 880)
Cervenec — prosinec (8 x 880)
Mezisouet
Sleva 20 %
Mezisouet
DPH
Celkem
Outdoorova reklama
- Obnova navigénich Sipek
Celkem
- Billboard
Vyroba plachty
Ra¢ni pronajem
Celkem
Internetova reklama
- Pronajem domény
Poplatek
DPH
Celkem
- Aktulizace

Bireznova aktualizace

30.000,--

30.001,--

295,--

55,--

345, --

1.500,--
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Rijnova aktualizace
Celkem
- Reklama na firmy. Cz
Firemni zapis
Sponzorovany odkaz — prodej vyfuk
Sponzorovany odkaz — vyroba vyfuk
Mezisouet
DPH
Celkem
- SEO optimalizace
Poplatek
DPH

Celkem

Celkové naklady marketingového planu

9.7.2 Rozpaet dodata&nych akci podpor prodeje

Aktualizace stranek

1.000,--

2.500.,--

7.000,--
6.000,--
6.000,--

19.000,--
3.610,--

22.610,--

3.900,--
741,

4.641,--

78.690,--

1.000,--
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9.8 Méreni efektivnosti

Dosud nebyl zaveden zadny systémtpj@ni inform&nich zdrofi, kde dosavadni zakaz-
nici ziskali kontakt na firmu a dalSi udaje, naladk kterych se rozhodli vyuzit sluzeb
firmy. Podle ndznak zdkaznik je nejefektivijSi cestou osloveni internetova prezentace
(velkacast klienti vyuziva e-mailovou komunikaci) a dopoemi znamyclti ovliviovate-

Ia skupiny, nagiklad odbornik.

Diky osobnimu kontaktu s kazdym zakaznikem je ragjgfjSi pfimy dotaz na informani
kanaly a rozhodujici aspekty pro ¥ipraw této firmy. Neni nutné ptat se kazdého za-
kaznika, je mozné stanovit systém dotazovanifikiad dotazovat se jen ¢ité dny

v tydnu¢i kazdéhoitetiho zakaznika. Tyto Udaje budou zaznamenany kiznické data-

baze spolu s kontaktnimi udaji.

Tisttna reklama ma fpdpoklad nejmén efektivniho média, nejlépe vyuzité prastky
jsou néklady vynaloZené na webovou prezentacilavigialoZzené na maximalni uspoko-
jeni kazdého zakaznika. Na kong¢igpiho roku budou tytotpdpoklady potvrzenyi vy-
vraceny a dale planovano r@gehi finartnich prostedki do komuniké&nich kanak

S nej\tsi rentabilitou.
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ZAVER

Cil této prace, vytvieni marketingového planu pro malou firmu bez mankgetvého od-
déleni, marketingovych strategii, €iti pland, byl splren za dodrzeni finamiho rozpdgtu.
Definice €chto oblasti a poznani hlavnich identitikich znak zakaznik napomohly ve

vybéru marketingovych aktivit, komunikaich médii a stanoveni jejich intenzity, a také

pro nalezeni slabych stranek marketingového mixu.

Oproti minulym letim byla omezena tiskova reklamaikvpiedpokladu malé efektivnosti,
a naopak ¥novana zvySena pozornost propagaci pomoci intermetiastnich webovych
stranek. Zde se komunikace zinterizije a planuje se lépe vyuZivat prostoru na internet

vych strankach firmy pro podporu prodeje.

Vyhodou firmy je jeji snadno dostupna poloha, diskini kanaly nejsou vyti@ny, pro-
vozovna je mistem prodeje kam&mu spdebiteli. Zmeny ale nastanou ve sluZprodeje
na dobirku. Na strankach firmyipudou konkrétni cenové nabidky nejvice prodavanych
dila, méni se i dodaci a platebni podminky. Vyhodou budkéaii zakaznikve vzdalesyj-

Sich regionech.

Jiz tento rok byla zaloZzena databaze zakdgridtera bude slouZzit i jako zdroj informaci
o efektivit jednotlivych ¢ésti marketingového mixu. Na konci roku 2010 budo in-
formace pouzity pro vyhodnoceni tohoto marketindgmvplanu a ostdéené komunikéni

aktivity budou vyuZzity i v nasledujicim obdobi.
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RESUME

Ziel dieser Arbeit, einen Marketing-Plan fur eireikles Unternehmen ohne Marketing-
Abteilung, Marketing-Strategien, Ziele und Plana@rwlurch Ubereinstimmung mit dem
Budget Zahlen erfillt. Definition der Gebiete undriitnisse der wichtigsten Kennmarken
der Kunden unterstitzen bei der Auswahl von MankeAktivitditen, Kommunikations-
Medien und die Bestimmung ihrer Intensitat, undneasf der Suche nach Schwachstellen

in den Marketing-Mix.

Im Vergleich zu den Vorjahren wurde die Reklamelén Presse begrenzt durch die gerin-
ge Effizienz Annahme und hingegen wurde eine stéark@nzentration auf die Forderung
Uber das Internet und eigene Website verstarkeer. isi eine intensive Kommunikation
und ist eine bessere Nutzung des Weltraums auf\gdrsite des Unternehmens geplant,

um den Umsatz zu steigern.

Der Vorteil des Unternehmens ist die verkehrsggestiage, die Vertriebskanale werden
nicht erstellt, die Einrichtung ist das Ort des kéarfs an den Endverbraucher. Die Ande-
rungen werden in den Dienst der Verkauf per Poiteden. Die Website wird angefugt
einem bestimmten Preisangeboten die oft verkawitaren, die Lier- und Zahlungsbedin-
gungen werden auch getauscht. Der Vorteil ist esydén in abgelegenen Regionen zu

erhalten.

Bereits in diesem Jahr gibt es eine Kunden-Datdnbdie als Quelle von Informationen
Uber die Wirksamkeit dem einzelnen Teil des Marigtlix dient. Am Ende des Jahres
2010 werden diese Informationen fur der Bewertueg Marketing-Plan verwendet, und

die gute Kommunikation-Aktivitaten in der Zukunfevden weiderwendet.
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zdarma zlin, prohlidka zdarma zlin
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