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PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona
¢.111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dal§ich zakonu (zdkon
o vysokych 8kolach), ve znéni pozd&jsich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek

obhajoby”;

e beru na veédomi, ze bakaldiskd prace bude ulozena v elektronické podobé

v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se plné vztahuje zdkon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkont (autorsky

zékon) ve znéni pozd&jsich pravnich predpisit, zejm. § 35 odst. 3%;

e podle § 607 odst. 1 autorského zdkona méa Univerzita TomaSe Bati ve Zlin& pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila vrozsahu § 12 odst. 4 autorského

zékona;

e podle § 60 odst.2 a3 mohu uZit své dilo — bakalaiskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfimeéreny
pfispévek na thradu nakladd, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na

vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské price vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou ToméSe Bati ve Zlin& nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym uéeliim (. k nekomerénimu vyuZit), nelze vysledky bakalafské prace

vyuzit ke komerénim uéelim.
Ve Zling ey ootz ¥ Ao

".,'/ L\L.‘:;//

1) zdkon & 111/1998 Sb. o vysokych skoldch a o zméné a doplnéni dalSich zakomi (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich

prevnich pFedpisil, § 47b ZveFejrovdni zdvérecnych praci:



(1) Vysokd $kola nevydélecné zvefejiuge disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, vieiné
posudkii oponentii a vysiedku obhajoby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi

vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorozni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 16z nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li fak urcena, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si miiZe ze zveFejnéné prdce porizovat na své ndaklady vypisy, opisy

nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze edevzddnim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon & 12172000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomii (autorsky zdkon)

ve znéni pozdéjsich pravnich predpisu, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuyje Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zarizent, uZije-li nikoli za vicelem pFimého nebo nepfimého
hospoddrského nebo obchodniha prospéch k viuce nebo k viasmi potrebé dilo vytvorené Zikem nebo studentem ke splnéni skolnich nebo

studijnich povinnosii vyphivajicich z jeho prdavniho vziahu ke skole nebo skolskému ¢i vzdéldvaciho zaFizeni (Skolni dilo).

3) zdkon & 121/2000 Sb. o prdavu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)

ve znéni pozdéjsich pravnich piedpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdéldvact zarizent maji za obvyklych podminek prdave na uzavieni licencni smlouvy o uZiti Skolniho dila (§ 33
adst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdzného divodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjicihio projevu

Jeho vitle u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistavd nedatceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, muze autor skolniho dila své dilo uZit ¢i poskyinout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zdjmy

skoly nebo skolského ci vzdéldvaciho zarizeni.

(3) Skola nebo $kolské ¢&i vzdélavaci zafizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vidélku jim dosaZeného
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ABSTRAKT

Ma bakaléska prace je za#ena na marketingovou komunikaci firmy Synot autos.a
ktera je importérem ziky BMW a MINI. Spole€nost Synot auto, a. s. se zabyva
prodejem novych vazBMW a kompletnim servisem této ztkg.

Analyzou marketingového mixu s podrobnym z#&emim na marketingovou komunikaci
budou gedstaveny vyrobky a sluzby, jez spolest nabizi, dale jejich ceny, distribuce
a predevSim zfisob jejich propagace. Na zaktatéto analyzy budou navrzeny mozna

doporweni k zefektivini marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy, MW, reklama, marketing,

autosalon, marketingovy vyzkum, SWOT analyza

ABSTRACT

My bachelor work thesis focuses on marketing compaiion of Synot Auto, Inc.,
who is an importer of BMW cars. The company Synatdj Inc. are engaged in sales of
new BMW cars and their full service. Through anlgsia of the marketing mix with

a special attention to marketing communication,gbeds and services the company offers
will be introduced, as well as their prices, dlaition channels and methods of thein
promotion. Based on this analysis recommendatiatisoer made to make the marketing

communication more efficient.

Keywords: Marketing communication, Marketing mixMB/, marketing, advertisement,

motor show, marketing research, SWOT analysis
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UvoD

Svou bakalgskou praci jsem se rozhodla vykonavat ve &®ynot auto, a. s. ve ZEnmé
rozhodovani uletil také fakt, Ze jsem ve firtnpasobila jiz na praxi ve druhém doiku
studia, kde jsem se seznamila s personalem, oggaimzi normami, marketingovou
strategii, ale fedevSim s marketingem a celkovych chodem gpoki. Synot auto, a. s. je

obchodnim zprogedkovatelem prodeje véa servisu BMW a MINI.

Pro svou bakafldkou praci jsem si po konzultaci s vedenim zvotdaa: ,Analyza
marketingové komunikace firmy Synot auto, a. likpZ v sodasné dob neni kltem

k ispchu pouze vytvieni nového produktu a stanoveni optimalni cenyrngbmunikace
se zakazniky. Marketingovd komunikace zahrnuje évelknoZstvi iznych aktivit
se zamirem, zajistit pofipadt zvySit prodej produki nebo sluzeb, které firma na trhu
nabizi. Mezi hlavni prvky marketingové komunikacattip reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, vztahy s kanosti, pimy prodej, ale také sponzorstvi, internet a mnoho
dalSich. Progednictvim marketingové komunikace upaage spol€nost na své vyrobky,
které mohou uspokojit piby a pani zakaznika. Spalrost se zagiuje marketingovymi
aktivitami nejen na kori@mého spatbitele, nybrz také na své adatele (firmy) a Sirokou
verejnost. Pro spotmost Synot auto, a. s. je marketingova komunikaeeificka, jelikoz
je ovliviovana, jak ze strany Holdingu Synot (pro niZ je @yauto, a. s. ve Zlénjednou

z akciovych spolénosti), tak ze strany importéra BMW se sidlem v dfioie.

V dnesni dob, kdy v kazdém oditvi existuje obrovské mnozstvi konkurénje pro firmu
velmi dilezité, jak spravné vedeni, tak i sk fungujici marketingové odteni. Této
skute&nosti je si spolkénost Synot auto, a. s¢doma, proto vyuziva té#n vSech vyse
zmirgnych marketingovych aktivit, nejen k zvySeni pradejale také k vytv@ni

dlouhodobych vztahse svymi zédkazniky.

V teoretické ¢asti zpracuji odborné literarni prameny tykajici gelasti marketingu
a marketingové komunikace. V zéu teoretickécasti vystlim princip konkuretiniho

prostedi a SWOT analyzy.

V praktické casti nejdive charakterizuji spotmost Synot auto, a. s. a jefinnost.
Nasledr popiSi skuteny stav marketingového mixu s podrobnou analyzotketagové
komunikace a aktivit spoteosti. Nakonec provedu analyzu konkuneimo prostedi
a SWOT analyzu spateosti. V neposledniact navrhnu wita opateni vedouci ke

zlepSeni marketingové komunikace.
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Cilem mé bakal&ké prace je analyzovat a zhodnotit marketingovmuunikaci a veskeré
aktivity spole&nosti Synot auto, a. s. Na zakdadiskanych uddj chci firmé¢ navrhnout

feSeni s@ici k zefektivreni marketingové komunikace.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je procestizeni, jehoz vysledkem je poznanifegvidani, ovliviovani
a v kon€né fazi uspokojeni ptgb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymuagpbem

zaji¥ujicim splreni cila organizace.

Definice zdiraziuje prvekiizeni v uplaiovani marketingu. Usgnymi budou ty firmy,
které stejnou filozofii uplatni na vSech urovnivhmoderni firng jsou vSichni zarstnanci
v pifimém ¢i negimém kontaktu se zakazniky firmy a owlji jejich vztah k firng, od
délnickych pozic az paidici pracovniky. Cely systém podnikatelskych adktfirmy by

meél byt orientovan na zakaznika. Jeli@m musi byt zajigha a efektivl uspokojendl]

K tomu, aby byly uspokojenyi@ni a pateby zédkaznika, je nutné, aby marketingovi
pracovnici vykonali pgdebna marketingova $eni a poté na zakladzjisSttnych adaj
prizptsobili do jisté miry nabizené produkty, dale takéw propagaci, Zisob prodeje,
design, baleni a mnoho dalSichleFitych faktofi. V pripact, Ze firma bude postupovat,
podle zmigného postupu, @Ze se vyhnout tomu, aby vyrda ¢i poskytovala produkty,

o které zakaznici nejevi zdjem. DalSim velndleditym prvkem vedoucim k U&pnosti
firmy je prizkum trhu, kde se da sledovat velké mnoZstvirghotych a pedevsim
aktualnich informaci a udaj Za nejdilezitéjSi je nejspiSe pokladandqakum zakaznik,
ktery je vyuzivan pedevSim fi otevirani novych prodejen, kdy se firma snazZiveiit

si urity profil potencionalniho zakaznika, jejich moZpgcet. OvSem nejileZitéjSi je pro

firmu zjistit vyrobek, o ktery bude zékaznik jexéjem.

K pochopeni marketingu mohou slouzit také prvky ketingové koncepce, jejich

vzajemné propojeni a ndvaznost.

Poteby, Fani,
/ ontAvi \

Trhy Zakladni marketingove vyrobky, sluzby

koncepc
\ —

Smena, obchodni vztahy s Hodnota pro zékaznika,

D

A 4

zakazniky a jinymi subjekty uspokojovani jeho ptb a pani

Obr. 1. Zaklady marketingové koncepce

Zdroj. [2, s. 30
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizgue d@la, aby
vzbudila poptavku po produktwéinny marketingovy mix vhodh kombinuje vSechny
proménné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximdladnota a spkny firemni

marketingoveé cile.

Pro dosazeni poZzadované odezvy z ciloveho trhuiyajiinarketingovy mana¥ien¢kolik

nastrofi. Tyto nastroje konstituuji marketingovy m[2]

Tab. 1. Nastroje marketingového mixu

] ] o Komunikace,
Vyrobek, produkt Cena Misto, distribuce
podpora
Pfinos, prosgsnost| Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uwrové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni Ity Dopravy Podpora prodeje
Design Zvyhodani Sortiment Fimy marketing
Znaka Umiséni Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Interaktivni
Zaruka .
marketing

Zdroj: [3, s. 24
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2.1 Produkt

Neni nahodou, Ze marketingovy mix ¢ggd praé produktem. BRedevSim produkt

a zejmeéna jeho jadro totiz musi veliciegr® odrazet nasSi znalost situace na trhu. Jako
producenti bychom #hi pravé trznim pojetim produktu zasadnimiaspbem reagovat na
potreby a problémy zékaznik Z hlediska technickych a technologickych parametr
(vykon, spoteba, velikost, Zivotnost, atd.) ibeme byt jako producenti sebe vic
pieswdéeni, Ze nas produktipkonava veskerou dosavadni nabidku a je kdovikadys

ale pokud o & neprojevi zajem zakaznici, nema smysl jej vytab

Podle vymezeni Americké marketingové asociace sgadukt povaZuje to, co Ize na trhu
nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebcspotebé, co ma schopnost uspokojit
pottrebu nebo fani druhych lidi. Proto semadime jak fyzické fedmeéty a sluzby, tak také

osoby, mista, organizace, myslenky, §4d.

Produkt sdm m&itvrstvy:

Instalace

Nazev znaky

Zakladni

piinosy nebo

Funkce

Dodanigr

Z&kladni produkt Vlastni produkt Rogny produkt

Obr. 2. Fi trovre produktu
Zdroj: [5, s. 616
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Produkt je tedy vice neZz pouhd mnoZzZina hmotnychraderistik. Spakbitelé maji
tendenci vnimat jako uceleny badk @rinodi ¢i vyhod, které uspokojuji jejich piaby.[5]

2.2 Cena

Cena pedstavuje mnoZstvi p&mich jednotek, které jsou poZzadovany za produkt.
Vyjadiuje aktualni hodnotu produktu na trhu. Naopak opeejména distribuci, ale
i dalSim prvikim marketingového mixu, se da s cenou pracovat vptoire. [4] Cena je
také jedinym marketingovym néstrojem, ktery nespajiinik ibec nic a naopak se stava

zdrojem gijmu a dalSich progedki pro vyrobu a marketingoveé aktivity.

Pt urcovani optimalni ceny musime brat v potaz cetadu faktot: ceny konkurence,
slevy, poptavka na trhu, dosazeni zisku ihned mpetzatji, faze Zivotniho cyklu vyrobku
atd. Dale se musi zohlednit fakt, Ze zakaznik vnéerdu vyrobku jako odraz jeji kvality.
Firma se musi rozhodnout zda-li bude preferovatSivgeny a tim se obrati na trh
vyhledavajici kvalitu nebo naopak se rozhodne Zanigsi ceny a tim se zait na trh,

ktery se rozhodujeipvazié na zaklad vyse ceny|[6]

V piipact, Zze podnik zvoli na trhu strategii nizSich cenpjavdpodobné, Ze firma bude
dosahovat vysokych trzeb, ovSem zisk bude dozajietasi. Nevyhodou této strategie je
fakt, Ze nizké ceny lakaji ,Spatné zakazniky*. Spat zakaznikem myslim, takového
spotebitele, ktery je ochotenigjit ke komukoliv, jen aby usd@t DalSi nevyhodou je i to,
Ze podnik preferujici nizsi ceny laka konkurentigrikjsou schopni se dané fitntenow

vyrovnat. Zakaznici pak mohou vyrobek vnimat jakéntrhodnotny, pipadré nekvalitni.

OvSem v pipact zvoleni gemrSenych cen, mze podnik pijit nejen o trzby, ale také

0 své zakazniky.

Jak tedy utit spravnou cenu? Obetrse cena spita, tak Ze s#eme vSechny naklady
a pripocitdme marzi. OvSem tento postup zékaznik jikesie Spatbitel vnima, jiZz jen
hodnotu, kterou mu produkftipaSi. Proto by i néklady slouZzit jen jako pofitka [

rozhodovani, zda-li se firénviibec vyplati z&inat s vyrobou daného produktu.

Podle Filipa Kotlerd7] lze na zakladh kvality vyrobku a vysi jeho ceny stanovit dév

moznosti strategii ceny s ohledem @zné cenové a jakostni Uravayrobku.
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Tab. 2. De¥t moznych strategii ceny a jakosti

Cena
Vysok& Stedni Nizka

2
é _ | 1) Strategie ziskani niz ) i 3)Strategie mimiadre
© Vysoka 2) Strategie vysoké hodnoty i
g_ ceny vysoké hodnoty
s
= i . oL ) i 6) Strategie odpovidajici
= Stredni | 4) Strategieipdrazovani5) Strategie $edni hodnoty
X hodnoty

Nizka | 7) Strategie okradani 8) NeUsporna strategie | 9) Usporna strategie

Zdroj: [7, s. 449

Na uhlogicce, kde se nachazeji strategie 1, 5 a 9, které&igpohou fisobit na stejném
trhu. Vzajemné fisobeni potrva do té doby, dokud budou na trhu @xast3 skupiny
zakaznik. Skupina zajimajici se o jakost, dalSi o cenusdgomi skupina balancujici mezi
témito dwma hledisky. Strategie 2, 3, 6gpistavuji pozice, ze kterych je mozno zaifitoa
pozice firem, které se vyskytuji na uht@ge. VyuZiti strategii 4, 7 a 8 znameriégevsim
piedrazovani produitvzhledem k jejich kvali Zakaznici pi této strategii mohou nabit
pocitu okradani, a pra¥dodobré by se o firnd nevyjadovali pozitivre. Profesionalni

prodejce se snazimto strategii vyhybat.

2.3 Misto

Misto neboli distribuce jako prvek marketingovéhixumpiedstavuje umighi produktu na
cilové trhy. Zahrnuje mnohaiznych aktivit, které umaiuji presunout produkt z mista
vyroby do mista, kde dojede ke kéné spateke. V distribwni politice podniku je take
velmi dilezity také rozsah a #pob pokryti pakeb a pani konéného spdebitele,
napiklad zabezp#t pristup kupujiciho k produktu.

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakynisgibem bude své zbozi davat k dispozici
cilovému trhu. D¥éma moznymi zfisoby jsou pimy prodej zboZi nebo jeho prodeiep
prostedniky. V ramci jednoho oboru se Ize setkat&mbEmito moznostmi[8]

Firmy mohou své marketingové cesty navrhnout tddy, lyly jejich vyrobky a sluzby

zékaznikm dostupné &kolika zpisoby. Kazda vrstva marketingovych presiniki, ktera
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ma ugitou funkci @i priblizovani produktu a jeho vlastnictvi kafmemu spatbiteli, se
nazyvauroven distribuéniho systému. Vzhledem k tomu, jak vyrobce, tak i sglutel
vykonavaji uéitou ulohu, jsou satésti kazdého distridniho systému. Ret Urovni

marketingovych progedniki odrézi délku distribini cesty[5]

B2C marketingoveé kanaly

Vyrobce--- e >Spotebitel
Vyrobce--- e e Maloobchod-------------- >Spdebitel
Vyrobce-------- Velkoobchod-------------=---mmccoeme - Maloobchod------------ >Spdebitel
Vyrobce-------- Velkoobchod----------- makié----------- Maloobchod------------- >Spdebitel

Vyrobce--- e e e e e e e e e Firemni zékaznik
Vyrobce--- PR B3 distributor----------------- Firemni zakaznik
Vyrobce--------- ZAStupCe VYroby-------=-m-mmm oo Firemni zékaznik
Vyrobce--------- Zastupce vyroby------------- B2B ditbutor----------------- Firemni zakaznik

Obr. 3. B2C a B2B marketingové kanaly
Zdroj: [5, s. 961
Distribu¢ni kandl zahrnuje podle Ford# nasledujicttyti hlavni aspekty:

» fyzicky — predstavuje skute¢ fyzicky tok zbozi

» pravnicky — v jehoZ ramci dochazi kepodu vlastnictvi
» finanéni — zahrnuijici toky plateb

» komunikani — poskytujici informace o zboZi

Distribucni proces zahrnuje f@devSim dopravu, udrZzovani skladu, ale také éwyb

velkoobchod, rozhodnuti o vhodném présti atd.
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2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace jétvrtym a také nejviditeljSim nastrojem marketingové

mixu. A praw toutocasti se zabyvam ve své bakake praci.

Za marketingovou komunikaci se povaZzuje kazda fofimené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, feswdcovani nebo ovlistiovani spatebiteli, prostednili i
urcitych skupin véejnosti. Je to zasmné a cilené vyti&ni informaci, které jsou &gny
pro trh, a to ve forf ktera je pro cilovou skupinufi@telna. Pro marketingovou
komunikaci je charakteristické, Ze jde o komunikaéinarni, jejim smyslem jefpdevsim
komunikovat, #co sdlovat, jejim smyslem je stimulovat a podipoprodej vyrobki

a pisobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingowveéinu.

Cilem marketingové komunikace je sice printdmvySovani informovanosti sgebitele
0 nabidce, ale jeji Ukol je podstat&irSi. Ma totiz moznost zvyraznitkteré objektive
existujici vlastnosti produktu, ips\wd¢it zakazniky k pijeti vyrobku, sluzbyc¢i ideje

a upewiovat trvalé vztahy se zakazniky a dalSepeosti.[9]
Podle Jany Batkové[9] existuji d¥ zakladni formy komunikace:

» osobni — se uskutguje mezi d¢éma nebo #&kolika malo osobami a jeji hlavni
piednosti je osobni kontakt.
» neosobni (masova) — uniafe pedat sdleni velké skupi&d potencionalnich
a sogasnych zakaznikpriblizné ve stejny okamzik.
K lepSimu pochopeni marketingové komunikace nafizenpomoci také podrobjsi

pohled na jednotlivé prvky zakladniho modelu korkagmiho procesu.

Sdleni > Zakédové& Prenos > Dekdédovani >
< Zp&tna vazba

Obr. 4. Zakladni model komunikdho procesu

A

v

~0daz
JON3ACTYd

Zdroj:[1,s. 72
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Jaké by mily byt cile marketingové komunikace? Na tuto otazkdpovidarada teorii,

které se snazi o identifikaci €ikomunikace. Patinza nejznarjSi je povazovan model

Awareness Interest Desire Action

A 4
A 4
A 4

Upoutani Vzbuzeni Vyvolani Dosazeni

Obr. 5. Model AIDA

Zdroj:[1,s. 74
Model AIDA vychazi z teorie, Ze zakazniked koupi prochazigkolika fazemi. Nejtive
dochazi k usgdomovani toho, Ze produkt existuje. Nasleduje vebuzajmu o vyrobek,

dany pocit se stale prohlubuje, zdkaznik se sriakatzco nejvice informaci. Poté dochazi

k vyvolani gani vlastnit dany produkt. Posledni fazi je uskuotei koups.

Tab. 3. Piklady niznych marketingovych nastioj

Reklama Podpora Public Prodejni Primy
prodeje Relations personal marketing
Inzeraty v tisky Sougze, hry, Tiskova Prodejni Adresné zasilky
sazky a loterie | komunikace prezentace listovni poStou
Baleni-vzhled | Odrny a dary | Projevy Vzorky Katalogy
Filmy Vzorky Seminée Prodejni porady Telemarketing
BrozZury, Veletrhy, Prispevky na Pobidkove Elektronické
prirucky prodejni dobrainnost programy nakupy
vystavy
Plakaty, letdky| Exponéty Vytoi zpravy Faxova posta
Symboly, loga| Prezentace Publikace Hlasova posta
Billboardy Kupény Véejné akce
Audio vizudlni| Zdbavni akce, | Sponzorské
materialy Slevy, atd. dary,

Zdroj: [8, s. 12%
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2.4.1 Reklama

Reklama je asi nefinngjSim néstrojem budovani dirtho po¥domi o existenci podniku,
vyrobku, sluzby nebo myslenky. Reklama je povazavaa velmi dlezity prvek
marketingové komunikace. Prakticky kazdy $pbitel se s ni setkava asi ¢egtji, denrg

je ¢lovek vystavovan vlivu reklamy, a fpdevSim timto médiem je oslovovana

a ,ovliviiovana“ Sirok& viejnost.

Reklama je v &ebnici Jany Botkové [9] definovana jako uéitd neosobni forma
komunikace firmy se zakaznikem pi@stnictvim tiznych médii. Je to z&ma ¢innost,
ktera potencialnimu zakaznikovifipasi relevantni informace o produktu, o jeho
vlastnostech aipdnostech, jeho kvatitapod. racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty
se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze ispitele gimét, aby &inil kupni

rozhodnuti.

U reklamy je také velmiiezité, aby fisobila i na ostatni zakazniky gepwdcila je, aby

si dany produkt zakoupili znovu.

Ma-li byt reklama Us§sna, musi provéta odborniky, a to vlastnimi nebo externimi, musi
umet vyuzit vSech relevantnich poznatkkteré ji umozni pisobit na spravné segmenty
trhu, a musi byt schopnargkonavat vSechny bariéry na trhu, gou jejich iciny

racionalni nebo psychologického charakté®.

Podle Philipa Kotlerd7] mé reklamafadu forem a zjsohi pouziti. Je proto obtizné
zevSeobecnit jeji odlisSné jakosti jako sasti propagéniho mixu. Mizeme se zminit

alespa o tchto vlastnostech:

» Verejna prezentace — reklama jaejaym zmisobem komunikace. To ji proguje
zdani vSeobecného uznavani produktu a dojem, Jedeé o standardni nabidku.
K mnoha lidem se dostane stejnélsdi.

> Uginnost — reklama je pronikavé médiu, které prodejobziuje zopakovat sdeni
mnohokrat za sebou a kupujicimu urig @ijmout a porovnat sdeni nikolika
konkurent.

» Znasobena isobivost — reklama dava moznost ztvarnit firmu g peodukty

prostednictvim ungleckého vyuziti tisku, zvuku a barev.
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» Neosobni charakter — reklama nem byt stejd preswdciva jako obchodni
zastupce firmy. Hjemce sdleni neciti povinnost &novat sdleni pozornost

a reagovat naan|[7]

Hlavni druhy médii jsou: televize, rozhlas, novimy ¢asopisy, venkovni reklama
(billboardy, LED stna, malovana reklama naéséch domi, apod.), brozury, letaky,

internet atd.

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici pfedhictvim dodatych pod®tia prodej
vyrobki a sluzeb, které nabizenému produktu dodavéidapou hodnotu vasow
omezené dab Podpora prodeje se z&fuje na jednotlivélanky distribnich cest — od
vyrobce az ke korimému spdebiteli. Pro &) se stdva nakup &itych produkii
pritazlivejSi prostednictvim kupon, prémii, vzork zbozi, atd. Podpora prodeje je vlastn
ur¢itou kombinaci reklamy a cenovych ofmti a jecasto povazovana za dopkireklamy
¢i osobniho prodeje, to proto, zZe tytosdermy marketingové komunikace spojujeiai je
efektivrejSi pii zvySovani prodeje. Pokousi seglgdurcité informace o vyrobku séasré
nabizi stimul, obvykle finam¢ zvyhodrény nakup. Proto je tento prvek komunikého
mixu nefasgji vyuzivan k tomu, aby iimél kupujiciho gejit od jeho zajmu ke konkrétni
akci, to je koupi. Je za¥tena na Siroky okruh zakaziiikvyznam této formy komunikace

stale roste[1]

PrestoZe se jednotlivé nastroje podpory prodejérgnbsSi — kupony, sodte, prémie, atd.

vSechny majiit spol&né gednosti:

Komunikace: ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji miace, které mohou

zakaznika doveést k produktu.

Stimuly: obsahuji uwité vyhody nebo finosy, které pro zakaznikaigastavuji

spotebitelskou hodnotu.

Vyzvy: obsahuji ufity apel, ktery nas nuti uskuiat transakci pra¥ted'.
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Nastroje podpory prodeje spabiteki

Vzorky — nabidka uitého mnoZstvi produktu nebo sluzby zdarma. Vzomakze byt

vyrobcem dortien do domacnosti, zaslan postou, atd.

Kupony — potvrzeni, oprawijici nositele ktomu, aby jim byla poskytnutdi poupi

ur¢itého produktu uvedena sleva.
Rabaty— poskytuji ugitou slevu po nakupu.

Ceny balent jsou nabizeny jako slevy 24amé ceny produktu, vyztené na cenovce nebo

obalu.
Prémie(darky)— zboZi nabizené za nizkou cenu nebo zdarma jakivane i nakupu.
Vyhry (soutze, loterie, hry)

Odrreny zdkaznikm — Zakaznici mohou vy#smit nashromézghé obchodni znamky, které

obdrzeli u fiznych obchodnik, za zbozi.
VyzkouSeni zboZi zdarma
Zaruky na produkt jsou pislibem prodejce, Ze produkt vydrZi p@itwu dobu.

Spojena propagace dw nebo vice znsek nebo firem, které spoji svoje pr@stky na

podporu prodeje.
Spolena propagace- pouzivani jedné znky k propagaci druhé, nekonkuten znaky.

Vystavovani a fedvaeni produktu — je &inné v mist jejich prodeje.

Nastroje podpory prodeje obchodnim partuer

Sleva— srazka z cenikové cenyimpa sleva za kazdy prodany kus zbozZi ve stanoveném

terminu.

Srazlky — je suma nabidnuta za to, Ze maloobchodgjakgm zpisobem podpid prodej

produktu.

ZboZi zdarma— jedna se o zvlastni zbozi pro zpfedkovatele, kté si koupi ukité

mnozstvi zakladniho zbozi.i(peklamni pedméty, které nesou jméno firmy)
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Nastroje podpory prodeje obchodnim a prodejnim wila
Veletrhy a vystavy

Prodejni soutZze — jsou vyhlaSovany pro prodejni zastupce s cilenjSiz prodejni

vysledky.

Reklamni darky levné uziténé gedntty, které maji k dispozici prodejni zastudai]

2.4.3 Public relations

Public relations fedstavuji planovitou a systematickéimnost, jejimz cilem jej vytuét
a upewiovat divéru, porozumdni a dobré vztahy organizace <klNymi, dilezitymi
skupinami véejnosti.[4] Kladny postoj véejnosti k organizaci se potonigmasi také na

vyrobky ¢i sluzby, které dana organizace nabizi.
K zakladnim kategoriim kibvych skupin se podle Fordid] tedy pd@itaji:

- vlastni zandstnanci,

- jeji majitelé, akciona,

- finan¢ni skupiny, pedevsim investa
- scklovaci prostedky,

- mistni obyvatelstvo, komunita,

- mistni gedstavitelé, zastupitelské organyrady.

Public relations vykonavajitpdevsim pt hlavnichcinnosti:

» vztahy s véejnosti cilem je, aby noviny informovali ¥ejnost o firn¢ pozitivre

» publicita produktu Usili o propagaci konkrétnich produkt

» firemni komunikacevnitini a vrEjSi komunikace a prosazovani porozuminpro
firmu

» lobbovani jednani se zakonodarci a vliadninedniky za Gelem ziskani podpory

» poradenstvi poskytovani sluzeb pro vedeni firmy v oblastiejpych zalezitosti

a image firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Hlavni nastroje marketingovych public relations
Publikace— firmy spoléhaji na to, Ze komunid materialy zasahnou cilovy trh

Udalosti — firmy mohou ziskat pozornost novym produkt a dalSim aktivitam firmy
poradanim oblibenych akci (nagkonference, semiibd, vylety, vystavy, sodke, zavody,

atd.) a sponzorovani sportovnich a kulturnich akoid.

Zpravy— ukolem public relations je také vyted zajimavé zpravy o firt jejich vyrobcich

a pracovnicich.

Projevy— Stalecastji museji manazg firem odpovidat na otazky redakigompromlouvat

na setkanich obchodnich spaiesti atd., proto je spravny projev velndielity.

Sluzby veéejnosti — Firma niize dosahnout lepSi pé&sti tim, Ze nafiklad pispéje na
dobraiinné (cely.

Identifikacni média— Ve spolénosti, kterd je zahlcena informacemi, je nutné &out
0 ziskani pozornostifpdevsim za pomoci identifikaich znak na dopisnich papirech,
brozurach, obkeeni, atd[7]

2.4.4 Sponzoring

Nedostatek peaiz na rozvoj kultury, vzélani, sportu, ochrany Zivotniho priedi atd. nuti
neziskové organizace Zadat firmy o sponzorstvijetdinancni prispivek na podporu
uvedenych oblasti. Jéeba si ugdomit, Ze sponzoring jefedevsim obchod, ktery musi
piinést uzitek nejen strarpiijimaci, ale i davajici. Zadatelé o sponzorskiggvek sasto
piedpokladaji, Ze jejich projekt je tak ojeélyy Ze si zasluhuje podporu toléd onoho
podniku. \EtSina sponzdr, ktefi jsou ochotni darovat penize, sleduje dosazetityah
komunikanich cili. Firm¢ se jedna fedevSim o maximalni zviditedni jejich loga nebo
jména.

Sponzor musi mit moznost sékthdne seznamit s projektem, na ktery bylnfinan¢né
prispivat, a srovnat jej se svou vlastni strategdngpringu. Posoudit, zda-li sponzoring
piislusné akce oslovi Zadouci cilovou skupinu, odp@viiremnim komuniké&nim
prioritdm, a ciim, zda bude mit ndvaznost na zbyvajici firemni kaikatni aktivity.
Neéktefi autdi v sowasnosti  vylenuji sponzoring z PR jako samostatnaifst

komunikaniho mixu.[1]
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2.4.5 Internetovd komunikace

Zadné jiné médium nezaznamenalo ve své historiiotatovsky rozvoj jako tomu je u
Internetu. To, Ze se stal internet tak popularrdyaamicky se rozvijejicim médiem je
piedevsim vysledkem WWW. World Wide Web dal Inteanetela novou twa Kromg

celos¥tového roz&eni a velmi rychléhoistu ma WWW iadu vlastnosti, které jej

predukuji k vyuziti pro reklamuf[1]
Zminované vlastnosti jsou:

» hypertextovost —ifislusna strdnka ize obsahovat odkaz na jinou stranku.
» multimedialnost — stranky mohou obsahovat nejeny &de také obrazky, animace,
zvuky a tak dale.

» hybermedialnost — stranky jsou uzivatelskgtplské (snadnd manipulace)

2.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej p&t mezi formy osobni formy komunikace s jednim neia®e zakazniky.
Hlavnim cilem je pedevSim dosazeni prodejecitého vyrobkudi sluzby. U osobniho
prodeje dochazi kipmé komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a éfen tvdi v tv&,

nybrz také prosednictvim rozvoje telekomunikaci a inforéméach technologii.

Proces osobniho prodeje ¢esd v gipadt vyhledavani a posuzovani potencionalnich
zékaznik. Firma zji¥uje, kdo by se mohl stét jejim zdkaznikem. Dalskke jednani,
jehoz hlavnim cilem je ziskat velké mnozstvi infaoin o nakupnich rozhodovacich
procesech spibiteli. V disledku vlastniho obchodniho jednani dochazi pomalu

k uzaweni kupniho procesu, tedy koupi.

Osobni prodej klade také vysoké naroky na pracgyriéiei osobni prodej uskut#uii,
jedna se zpravidla o prodejce, obchodni zastupoelabrz.

Podle Jaroslava 8tlika [1] jmenovani pracovnici majfitftunkce:

» ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupendbiu,
» zprostedkovavaji informace o vyrobku snem od vyrobce ke kupujicimu a jeho

reakci. Ripominky a pani genaseji zgt k vyrobci,
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» poskytuji servis, mohou zajidvat dodani vyrobku, poskytov&du dophujicich
sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kigiup a vysetlit podminky
obsluhy vyrobku atd.

uzaveni | dalgi

prodeje kontak

prazkum Kontakt Prezentace Y Pripominky

Obr. 6. Faze procesu osobniho prodeje

Zdroj: [1, s. 16%

2.4.7 Primy marketing

Za pimy marketing bylo fivodné ozn&ovano zasilani zboZi od vyrobce&imo ke
spoftebiteli. Pozdji tak byla ozn&ovanacinnost, kter4 se realizovala pr@tnictvim
poSty, a to bdi zasilanim katalag nebo pimo vyrobki. Vznik dalSi komunikace
se spakebitelem umoznil jashdefinovat tento nastroj marketingové komunikacee@
Marketing Association definujeffpny marketing jako ,interaktivni marketingovy sysig
ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pvgSeni niiitelné odezvy nebo

transakce v jakémkoli mist

Piimy marketing tedy v zasadzasahuje vSechny trzni aktivity, které vygja primy

kontakt s cilovou skupinojg]
Hlavni formy p¥imého marketingu podle Jany Botkové[9]

Katalogovy prodej— rozesilani kataldg sowtasnym a potencionalnim zakazink Je

velmi dilezité aktualizovat databazi svych zakaznik

Zasilkovy prodej— zéklad pro fisobeni specializovanych prodejen. Jde o vyhodnou
mnohdy o jedinou moznost nakupu zboZzi oltiztostupného, nebo pro spehitele

nedostupného v misbydlisg.
Teleshopping vyuziva televize, kde jde o spotkimé odezvy
Telemarketing- planovité a systematické vyuzivani telefonumpeoketingové aktivity.

Televizni, rozhlasova a tiskova reklamagrou odezvou,dkteré dalSi formy $ Internet,

ale takeé direct mail, kioskové nakupovani, on-tmerketing, neadresna distribuce atd.
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3 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence je proces identifikacec@liych konkurent: hodnoceni jejich ail,
strategii, silnych a slabych stranek a typickycikog volba konkureidt které Ize ohrozit

a kterym jeiteba se vyhnout.

K tomu, aby firma mohla efekti¥nnaplanovat své konkuremi strategie, pdebuje zjistit
o své konkurenci vSechno, co Ize. Neustale mushsanat své produkty, ceny, distritni
kanaly, z@isoby komunikace se svymi nejblizSimi konkurentyk Taize najit mozné

oblasti konkuretnich vyhod a nevyhodb]
Co by tedy nidli podniky o své konkurenciddét?

- kdo jejich konkurentem
- jaké cile a strategie maji konkurenti stanoveny

- méli bychom poznat jejich silné a slabé stranky atd.

Odpowdi na zmirgné otazky neni jednoduché ziskat. OvSeniighoté informace fZeme
obdrzet nafiklad od z&kaznik déle také v tisku na internetu, na&zmych veletrzich,

popipact z konkrétnich analyz marketingovych aktivit kordatf, atd.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je vytah ze zjgiych internich a externich auilitktery upozaiuje na

klicové silné a slabé stranky organizace, ale takéiteziposti a hrozby, jimz firmaeli.[5]

Analyza spe¢iva vrozboru a hodnoceni s@sného stavu firmy (vriti prostedi)

a sowasné situace okoli firmy (¢j$i prostedi). Ve vnitnim prostedi hleda a klasifikuje
silné a slabé stranky firmy. Ve &8im prostedi hleda a klasifikuje fflezitosti a hrozby
pro firmu. Jednd se o komplexni metodu kvalitatieni vyhodnoceniveskerych
relevantnich stranek fungovani firmy (goproblént, feSeni, projekt atd.) a jeji sotasné

pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou analyaztinith i vrejSich éiniteli.
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SWOT je zkratkou slov z angfiiny:
Strengths (pednosti = silné stranky),
Weaknesses (nedostatky = slabé stranky),
Opportunities (pilezitosti),

Threats (hrozby).

SWOT analyza tedyipdstavuje kombinaci dvou analyz, S-Wa O - T.
Analyza SWOT je pro twce strategickych pldnuziteina v mnoha sgrech:

» Poskytuje manazém logicky ramec pro hodnoceni s@asné a budouci pozice
jejich organizace.

» Ztohoto hodnoceni mohou man#&zesoudit na strategicke alternativy, které by
mohly byt v jejich situaci ty nejvhodysi.

» MiZe byt provadna periodicky, aby manazery informovala o tom, &tarterni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily wwznamu vzhledem
k podnikovym¢innostem.

» Vede ke zlepSené vykonnosti organizddéd., 19

Interni analyza
SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

S-O-Strategie

o ] ~ W-O-Strategie
~ __ . Vyvoj novych metod, které ; . .
Prilezitosti ] _ . Odstragni slabin pro vznik
jsou vhodné pro rozvoj silnyc ) o
) _ _ novych gilezitosti.
stranek spoleosti (projektu).

. W-T-Strategie
S-T-Strategie

externi analyza

it . Vyvoj strategii, diky nimzZ je
Hrozby Pouziti silnych stranek pro o .
i mozné omezit hrozby,
zamezeni hrozeb. e o
ohrozujici naSe slabé stran «y.

Obr. 7. Schéma SWOT analyzy
Zdroj: [12]
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI SYNOTAUTO, A. S.

Prodej voa BMW byl ve Zlire zahajen jiz vroce 1993. Od srpna roku 1998 zéskal
regionalni obchodni zastoupeni pro prodej a sexz8 znatky BMW, akciova spolénost
Synot auto, kter4d se na podzim roku 20G@sphovala do novych reprezentativnich

prostor ve Zlig — Loukach.

Za dobu svého gsobeni bylo ve Zliti prodano pes 800 novych vaz BMW. Akciova
spole&nost Synot auto roz8ia od roku 2002 svojiéinnost uzavenim smlouvy

0 obchodnim zastoupeni pro prodej a servisivacky MINI na Moraw.

Obr. 8. iz znaky MINI

Zdroj: [15]
Holding Synot

Holding Synot sdruZuje 39 samostatnych sgubsti (&tSinou akciovych). Krora ceské
republiky pisobi v dalSich osmi evropskych zemich. Podnika bazdim péamyslu
I v fack jinych obofi. Nagiklad spolénost SGS, a. s. zaujima éeském trhu fedni misto
ve vyvoji a aplikaci modernich informiaich technologii a #enosu dat. Stala
se respektovanym partnerem firem Siemens a T- Mofeilvyvoji softwaru i hardwaru pro
pienos dat. Holding dale provozuje sazkovou kadicelabyva se prodejemasobnich
automobii BMW, obchoduje s realitami, vlastniékolik hoteki, vydava regionalni

tydenik, vyrabi pestry sortiment smaltovany¢edmeti a tak dale.
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Zakladajici aridici organizaci celého holdingu je spwmlest SYNOT W, a. s., ktera
vznikla vroce 1991 a dnes piak nejwtSim distributoim vyhernich hracich ifstroja

v Ceské republice.
Vedeni Holdingu synot
Zakladatel holdingu Synot — Ivo Valenta

Reditel holdingu Synot — Kaitima Luisa Dahelova

Strategie a politika holdingu Synot

Holding Synot usiluje o trvaly rozvoj u&gnych podnikatelskych aktivit. VeSkeroumnost
podiizuje stejnou nmrou zajmim svych akcioné, investofi, obchodnich partnér
zakaznik i zamestnand. Zakladnim strategickym obchodnim cilem je zaujtrgiabilni
pozici mezi nej¥tsimi a nejvyznamysimi loterijnimi spolénostmi vCR a upevnit své

postaveni i na zahramiich trzich.

Holding Synot si fi svém podnikani udomuje spol&enskou i zakonnou odpé&dnost.
Podporuje veSkeré legislativni procesy vedoucitanmseni takovych pravnich norem,
které zajisti rovné a vejre transparentni podminky pro podnikani v sazkovdateaijnim

oboru.

VSechny hraci fistroje a celé relevantni technické zazemi, ktetdihg Synot spravuje,
jsou propojeny on-line systémem. VeSkera data eqmo i finartnich vynosechéthto
pristroji jsou zarove pristupna i statnim kontrolnim orgém. Finargni Urady, tak mohou

priabézre sledovat mimo jiné i deové odvody do statni pokladny.

Spol&nost holdingu Synot funguji od samého¢@iu jako samostatné soukromé
pravnické osoby. Zadnéa z nich nevznikla privatiztéiniho majetku. Spaieosti nemaji
zadné daové nedoplatkyi jiné zavazky wci statu. Vzdy rovez fadré dostaly svym

zavazkim vyplyvajicim z G¢rovych smluv wci bankam.
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4.1 Organizaéni struktura

| vykomn fediel VR) |
[ | |
| ' | I l

‘ Hlavni Géetni (U) ‘ ‘ Vedouc servisu (VS) ‘ ‘Vedouci prodeje vozidel (VP)‘ ‘ Technik provozu (TP) ‘ ‘ Asistentka
[
Ugetni —— - Prodejce |
Prejimaci technik (PT) | Vedouci skladu u
Mist diiny (D) Prodejce Il
istr dilny
Skladnik
Mechanik (V) || Garanéni technik (GT) el
3
o Prodejce MINI
Autoelektrkéf (AE) | || Prodejce dila (PD) )
Ix

| | Prodejce jetych vozidel (PJV)

| | Specialista ¢itén vozidel
2

Karosar (K)
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5 ANALYZA MARKETINGOVE HO MIXU A SOU CASTNYCH
MARKETINGOVYCH AKTIVIT SPOLE CNOSTI SYNOT AUTO,
A.S.

5.1 Vyrobek

Spol&nost Synot auto, a. s. se zabyva nejenejem a servisem vézBMW a MINI, ale
navic mohou zékaznici vyuzit prodeje autodikil a dalSic mddnich dopika v BMW
shopu.

Jelikoz je Synot auto, a. s. pouze jedn autorizovanych dealerskych siti BMW, ne
proto moznost zasahovat do vyroby prodavanych aniddtn Povazuji ovSem za velr
dulezité sezndmit se jednotlivymi fadami vo#, které spolénost nabizi prodeji.
Jednotlivérady se |iSi nejen rozény, designem, funinosti, vybavenim a podo&

BMW iady 1

Radal- tidverové Rada-pstidvérové Radal-Coupé Rada’-Cabrio

BMW ¥ady 3

Sedan Touring Coupé Cabric

Sedan Tourinc Individual sedan  |ndividual touring
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BMW ¥ady 6

g,

Individual sedan Security

BMW X3 BMW X5 BMW X6

BMW M

™ ‘
fj_ z i _. _— _ I B |
Z4M Coupé Z4M Cabrio M3 sedan Mw?) Coupt
M3 Cabrio

Obr. 9.Jednotlivérady voz znaky BMW\
Zdroj: [15]
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5.1.1 Origindl BMW servis
100% kvalita, 100% bezpeost

Prodejem automobilu pé o zakazniky neka@n Ke Sptkovym vozim pati Spickovy
servis. V pipac, Ze zakaznika potkd nehodaporucha, nizete vyuzit sluzbu BMW
Assistance. Ve &Siné stafi Evropy mu bude poskytnuta pomoc do dvou hodin do

nahlaseni poruchi nehody.

Pro vSechny zakazniky spof®sti Synot auto, a. s., ale i pro ostatni majitelzi BMW
spole&nost vybudovala moderni a vykonny servis, kterykgtige maximalni p&. Diky

vétSi ploSe niZze servis fijimat vice vozidel a na maximum, tak uryckis opravy.

Odborre vyskoleni mechanici a specialni,dtacem tfizené diagnostické centrum BMW
zarwi kvalitu, rychlost a kompetentnost, jakou od BMVikaznik dekava. Sotasti

BMW servisu je také sklad nahradnichigkarosarna a autolakovna.

Sklad n&hradnich di&

Sklad n&hradnich dil je pribézné dophovan, takZze &tSina sodastek je okamZzit

k dispozici a tak mohou byt okamZitainstalovany naiz zakaznika.

Karosarna a autolakovna

K servisu je pipojena také karosdrna a autolakovna, tim je cetycgs maximal

zefektivren.

5.1.2 BMW shop

BMW shop se nachaziti;mo v showroomu spoteosti Synot auto, a. s., kde si mohou
zajemci vybrat kravatu, plnici pero, édinku, peszenku nebo mnoho dalSichegn®ta, ve
stylu BMW.

Z&kaznik si mize BMW pednety prohlédnout také v katalozich, které ma k disgoz
ZkuSeny tym prodejcje ochoten kdykoli poradit a poskytnout veSkeférimace, tykajici
se modelové nabidky vz vybav na pani, gislusenstvi a vseho, co zdkaznika BMW

zajima.
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Na obrézcich jsou vyobrazeny ilustné fotografie gkterych vybranych BMW fedneta.

Obr. 10. Fotografie ekterych propagénich predneti

Zdroj: [15]
Firma umoiuje dodani mnoho dalSich dégl z nabidky internetovych obchibdBMW
Shop a Mini Shop

5.2 Cena

BMW ¥iady 1 (ceny jsou uvedenyyvDPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovem rasp 605 000,- az 1 200 000,-
- naftové varianty motdrse pohybuji v cenovém rasp 650 000,- az 1 000 000,-
BMW rady 3 (ceny jsou uvedenyyvDPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovéem rasp 710 000,- az 1 390 000,-
- naftove varianty motdrse pohybuji v cenovém rasp 803 000,- az 1 356 000,-
BMW frady 5 (ceny jsou uvedenyyvDPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovém razp980 000,- az 1 800 000,-
- naftové varianty motdrse pohybuji v cenovém raspl 037 000,- az 1 495 000,-

BMW iady 6 (ceny jsou uvedenyyvDPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovém rostpl 885 000,- az 2 442 000,

- naftové varianty motdrse pohybuji v cenovém ro#p2 030 000,- az 2 262 000,-
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BMW frady 7 (ceny jsou uvedenyyvDPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovém razp2 100 000,- az 3 835 000,-

- naftové varianty motdrse pohybuji v cenovém raspl 940 000,- az 2 077 000,-

BMW X3 (ceny jsou uvedenyv DPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovém rasp968 000,- az 1 223 000,-

- naftové varianty motdrse pohybuji v cenovém ro#p969 000,- az 1 374 000,-

BMW X5 (ceny jsou uvedenyv DPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovem raspl 424 000,- az 2 745 000,-

- naftové varianty motdrse pohybuji v cenovém raspl 453 000,- az 1 550 000,-

BMW X6 (ceny jsou uvedenyvDPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovem raspl 573 000,- az 2 800 000,-

- naftové varianty motdrse pohybuji v cenovém raspl 547 000,- az 1 650 000,-

BMW Z4 (ceny jsou uvedenycvy DPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovém rasp962 000,- az 1 259 000,-

BMW M (ceny jsou uvedenytv DPH)

- benzinové varianty motdise pohybuji v cenovem raspl 769 000,- az 3 335 800,-

Tab. 4. Cenik servisnich praci

Ceny jsou uvedeny pro vybrané typy void BMW

Cena za 1 hodinu prace

Prace Sazba za hodinu v AW
jednotkach v K¢ (bez DPH)
mechanické 95,00 1140
elektrikdské 95,00 1140
karosdiské 95,00 1140
lakyrnické 95,00 1140
Zdroj: [15]

AW = pracovni jednotka = 5'

1 hodina prace2=AW
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Cena je tveena katalogem praci stanovenym mnozstvim pracovjgdhotek (AW)
nasoben& schvalenou sazbou pro servis obchodnéitiopza a fipoctenou sazbou DPH.
Ceny jsou uvedeny vK

Uvedené ceny jsou za uvedenou samostatovedenou normovanou pracovni operaci
a obsahuji DPH. Uvedené hodnoty se vztahuji k ptenekaroserie sedan.

Uvedené ceny jsou pouze orighta Vlivem rizného provedeni pro jednotlivé trhy,
vybavu, provedeni karoserie a modifikaci madelpribéhu vyroby se mohou skuteé
ceny pro konkrétnitz lisit.

V zavislosti na rozsahu praci nebo ztizenim oprawge dojit k odchylkdm od uvedenych
hodnot. Zavazny je aktudmlatny katalog praci obsahujici veSkeré informace.

5.3 Misto (distribuce)

Synot auto, a. s. ma velmi dobré uréns$ti kdyz se nejedn&imo o centrum Zlina. Firma
Synot auto se nachazi ve Air Loukach, v pimyslové zé®. Jak niizeme vidt na
orient&nim planu, Synot auto, a. s. stoji hned pobliz tilae silnEniho tahu do centra
Zlina. Red prodejnou je parkoviSslouzici zdkaznikm BMW.

Synot Auto a.s. Synot Auto a.s.

\ 1| Otrokovice

VR,

k=2

SRETNE, £ = =ra

LouKY- =

Synot Auto as-
Ti. T Batidoo ||

=

5

Uhersky Brod

-

Obr. 11. Orientani plan
Zdroj: [15]
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Prodej vyjim&nych vozi znatky BMW vyZaduje také vyjim@éou atmosféru. Tu fize
firma svym zakaznikm pfipravit v showroomu, ve kterém je trvale vystaveteset az
dvanéact voi. Mimo to jsou k dispozici takéipdvadci vozy vSech modelovychad,
véetne automobitt MINI. Tym zkuSenych prodejcnejen poradi, ale také&quvede tér
vSechny varianty, které zélea BMW nabizi. Showroom je jed€lenity prostor, ve kterém
se nachazifit prodejci, vedouci prodeje, ale také ,inforkna koletko" s asistentkou.
Kazdy ze zmiovanych ma k dispozici &y pracovni sil s PC. Ke konci mistnosti
se vyskytuje prostor vyhrazeny zakazmikéekajicim na servis, prodejce a podébrde
je koZen& sedaci souprava, televize a PC. Délesistnosti nachazi jeStkuchyisky
koutek, kde je vytvienou olderstveni pro zakazniky — kafé, limonadaj, atd.

Obr. 12. Showroom firmy Synot auto, a. s.

Zdroj: [15]

Pri distribuci automobil u spol€énosti BMW Synot auto, a. s. je velmildzita rychlost
dodani vybraného produktu (automobilu) zakaznikoaizaklad jeho gFani, pozadavk a

zvolenych paramaeir

V prvnim kroku pi koupi vozidla dochazi nejtre ke komunikaci zakaznika s prodejcem.
Nez jsou sepsany@sné pozadavky na typ vozidla a na veSkéiglysenstvi, je zapiwbi
vétSinou vice spolmych sezeni. Jelikoz jen nakonfigurovat pozadovamybavu

a vycislit ji je velmi ¢aso nara@ne.

Po dokoweni prvniho kroku dochéazi k sepsani kupni smlouzg@aceni 10% zalohy na
poZzadovany &z BMW. Hned poté je zadana objednavka do vyrobyrabéhu prvniho
meésice vyroby vozidla ma zékaznik jg$hoznost uskutait pripadné zmdny na vyba
vozu. Doba trvani od odeslani, zpracovani objedpdak po dodani vozu trva ve

spole&nosti Synot auto, a. sétginou dva misice.

Po dodani automobilu do spdhosti Synot auto, a. s. ve Ztimojde k gedprodejnimu
servisu, dale je stanovena a domluvena dabdgmi vozu majiteli, dale je nutnéigravit
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fakturu s pedavacim protokolem a nachystatisjuSny technicky pmikaz, po Uhrag
faktury dojde k pedani vozidla.

Spol&nost Synot auto, a. s. ve Aima stanoven ipsny postup ip piredavani novych

voztt BMW a MINI, tento postup se nachazi tilpze P1.

5.4 Marketingova komunikace

Pfi prodeji automobil je marketingova komunikace velmiildzitd. Do marketingové
komunikace mZeme zahrnout veSkeré aktivity spmlesti, kterymi se snazi podnik posilit
vlastni image, vzbudit pozornost potencionalnickazailki a geswdcit je, aby produkt

zakoupili.

Mezi hlavni marketingové aktivity, kterymi se snapiol&€nost Synot auto, a. s. ovlivnit,
ale také informovat jak potencionalni tak stavagékazniky, pat predevsim klasicka
reklama jakou je televize, rozhlas, tisk, billbogrdigboardy apod. &Sina hlavnich
aktivit je uskuténovana ze strany centraly, ktera investuje do merevé komunikace
nemalé finatni prostedky. Velmi dilezité je také zminit, Ze jednotliva dealerstvi se
zametuji na regiondlni komunikaci se zékazniky, v naJafpad® se jedna o zlinsky
region. Marketingova komunikace jednotlivych pradge rdmco¥¢ dana koncepci hlavni

centraly, ktera je préeskou republiku umi&ba v Praze a nazyva se Local office.

Local office vychazi z pokyin a poskytnutych materi@l z Mnichova. Prazska hlavni
centrala dla pouze celostatni kampaa peposila medialni plany jednotlivym prodéije
(dealerstvim) WCR. V dok, kdy probiha v cel&eské republice ditd kampa, vedena
Local office, se ve stejné chvili zapojuji do rekld@ podpory i jednotliva dealerstvi

v riznych regionech. Akce mu&isow souviset.

Je dilezité si uedomit, Ze pedmét marketingové komunikace spot®sti Synot auto, a. s.
- automobily zn&ky BMW - maji samy o sabnatolik vysoky status v podsétkvality,
spolehlivosti, bezp®, vybavy atd., Ze¢ZiSt€ reklamy na tyto vozy netkvi igswdcéovani
zakaznika o technickych parametrech. SpiSe inf@rmaujovinkach, prezentacicliznych

piipravovanych akcich nebo o uvedeni nového vozuma t
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5.4.1 Reklama

Televize

Televize jefazena do masovych médii, ktera umge oslovit kthem jediného okamziku

velkou ¢ést populace. Televizni vysilani je vhodné predgtaveni znky, ale gedevsim

st s

Spol&nost Synot auto, a. s. spolupracuje pouze s relgionid stanicemi, kde rize
potencionalni zakaznik zhlédnout reklamy na prog3#IW. V sowasné dob samotna
spol&nost Synot auto, televiznich reklam prakticky neiliyd. Reklama, ktera
se vyskytuje v celostatnim vysilani, mig&tad v televizi Prima, je doéthto médii
umig’ovana jiz zmihovanou hlavni centralou. | zde musi Local officeddovat jista
pravidla vychazejici od vyrobce z Mnichova. LocHloe obdrzi jiz vytvdeny spot, ktery

je ji pouze dabovan deeského jazyka a umét do agenturou zvoleného média.

Vysilani v soukromych médiich, jako je ritgbad televize Prima, je vyuZivana jefidka,
pro vysokou finatini nar@nost, navic oslovuje zbytee Siroky okruh zakaznik Této
formy komunikace je vyuzivano prawnyni ke konci roku 2009, v dédfinancni krize.
AvSak podle poznatk které jsem ve spaiaosti Synot auto, a. s. zjistila, se fidankrize
automobitt BMW prakticky nedotyka.

Rozhlasova reklama

Radio je médium, které umidje oslovit vjednom okamziku velké mnozZstvi
potencionalnich klierit v riznych wkovych skupinach. | proto je radio velmi razsiym

reklamnim pout&em.

Naopak od televizni reklamy je rozhlasova reklamguzivana pravidekn
a v dlouhodobém horizontu. | tento nastroj marlggiré komunikace je centrélrfizen
Z Mnichova, dale upraven a reexportovan prazskourd@eu jednotlivym dealerstvim,
kterd si jiz vytvdené spoty pouze umisti do rozhlasovych stanicfipag Synotu

auto, a. s. pouze do stanic regionalnich.

Synot auto, a. s. spolupracuje s radi€as a radiem Kiss publikum, kde #epuje vzdy
aktudlni reklamni spoty. Spdleost si vybrala zmima radia pedevSim proto, Ze pat
k nejposloucha¥Sim stanicim ve Zlinském kraji.
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Mimo regiondlni rozhlasové stanice jsowkdy také vyuzivany radia s celostatni
pusobnosti, ovSem vy¥b spofi a veSkeré zaji®vani spada do kompetence hlavni centraly

Local office v Praze.

Tisten& reklama

Tisk je divéryhodny zdroj informaci. Informuje nas jak o nalpigeh produktech, tak také
podporuje znalost ziky. VéEtSinou se v tiginé reklang objevuji inzeraty psané formou
pozvanky na utitou planovanou akci, ifpadre moznosti vyzkouSeni si nového modelu

uvadiného na spéebitelsky trh.

Reklamu na inzerci vyt¥a Synotu holding pouze PR agentura Dobry den srkany
se kterou ma spataost smlouvu. To znamena, Ze figact, dojde-li Synotu auto, a. s.
nabidka gjakého tiSéného média, je tato nabidk&eposlana k posouzeni do PR agentury
Dobry den s kuryrem. Vifpad odsouhlaseni je inzerat odeslan ke zpracovani pro

pozadovany format Kuryru.

Spol&nost Synot auto, a. s. spolupracuje s:
MAFRA - (Mlada fronta dnes)

Dobry den s kuryrem - Uherské Hradist
Vitava-Labe-Press - (vydavatel regionalnich déhik
Jalovec, s. r. 0. - (Vsetinska publikace Jalovec)

Synot Tip

Venkovni reklama

Venkovni reklama je pro spdleost Synot auto, a. s. ve Zinspjata pedevSim
s reklamnimi billboardy, bigboardy a s polepy firdoh voZ. Synot auto, a. s.
spolupracuje s firmou Contur Agency, se kterou UZawzdy r@&ni smlouvu. Firma
zaji¥uje veSkeré nalezitosti spjaté se #avianou reklamou. Jelikoz je spétmst Synot
auto stalym klientem Contur Agency, ma moznost iraiveno¥ vyhodné smlouvy, coz
je pro spolénost Synot auto, a. s. vyhodné. Své billboardyghdmrdy umituje vzdy na

lukrativni a Zadana mista (ri#idad pred obchodni centruiepkov ve ZIi).
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DalSim prvkem venkovni reklamy je jiz zmdiy polep firemnich vaz Firemni vozy
slouzi prodejgm predevSim k prezentaci a Fkguvedeni daného typu vozidla
potencionalnimu kupujicimu. Prana €chto vozech jsou umisty reklamni polepy, které
slouzi k upoutani pozornosti, jak v stinim provozu, tak i imo ped samotnym

autosalonem, kde jsoudgavadci vozy BMW vystaveny.

Polepy nevyuZziva firma pouze ngegvadci vozy, ale také ndjklad i na trolejbusy (jako

piiklad mohu uvést polep trolejbusii pvadni nového modelu X6 na trh).

Brozury

Pfimo v autosalonu Synot auto, a. s. maji zakaznitispozici broZzury vSech model
vozidel v islusnychiadach. Ukolemeéchto broZur je fedevsim obeznamit potencionalni
kupujici s veSkerymi technickymi parametry, moznuoste vyba¥, atd. K broZzuram jsou
také griloZzeny ceniky jak s cenami v zakladni vybavak i s moznym fisluSenstvim

navic.

V prab¢hu praxe jsem zjistila, Ze tyto brozury slouZzegevsim prodejon jako utita
pomicka @i prodeji vozu. Prodejce @ize doplnit své argumenty vizuélpraw zmintnou

broZurou, v niz si iive vSe zakaznik prohlédnout alad konkrétrjSi predstavu.

Letaky

Spol&nost Synot auto, a. s. pouZziva letaky nejvice @&rmbvani potencionalnich
I stAvajicich zakaznik o miznych akcich, padré o vyhodnych — adnich cenach,
piislusenstvi dodavanych zdarma, o riea¥ zaruce u vybranych Joza podoba.
Vytvorené letaky jsou zasilany neadresnou distribudpadré direct mailem. Hkladem

muze byt letak na model BM\iady 1, ktery je vyobrazen \ifpze P2.

Dle mého nazoru rozhodla spét@st Synot auto, a. s. spréyrkdyz reklamu v podab
tiSténych letaki cast&né omezila. Potencionalni zdkaznik luxusniho vozkyja BMW je,

neni typentlovéka, ktery si prohlizi slevoveé letaky vhozené doréoky.
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5.4.2 Podpora prodeje

Jednou z nejvice pouzivanych marketingovych aktilditerou spolénost vyuziva, je
podpora prodeje. Na danou formu komunikace se ndkgaze vynakladana poémé

vysoka finagni castka.
Piiprava zvlastnich marketingovych akci

Piipravu a realizaci zvlaStni marketingové akce pdovaangstnanec stanoveny
v marketingovém planu, zpravidla vedouci prodejelp@¢dny pracovnik pro danou
marketingovou akci vystavi Projektovy list, ve K&er stanovi Ukoly pro zabezmni

realizace marketingové akce. Dohled nad realizlecé ana vedouci prodeje, ktery jeden
krat tydré kontroluje, zda jednotlivi odp@dni pracovnici dle Projektového listu splinili

stanovené ukoly.

Akce na podporu prodeje

Vedouci prodeje prosgdnictvim marketingového planu byeheajistit minimalré ctyii

akce na podporu prodeje za rok, jakiklad mizeme uveést:
- prodejni akce

- atraktivni svezeni (konaji se kazdem®, nag. X drive Tour s vozy 4x4 a Roud Show,

kde jsou pedstavovanyigdevSim nové modely vaBMW)

- akce pro utité cilové skupiny (golfovy turnaj, modnitghlidky)

oslavy zaloZeni spataosti (jubilea).

V minulych letech spolmost Synot auto, a. s. f@mlala &chto akci vice, avSak v sitasné
doke financni krize, tyto¢innosti omezila na zmémy patet ctyi akci za rok. Ne ziovodu
toho, Ze by firmu zasahla finam krize, ale tyto op&ni jsou uskui@ovany na popud
Holdingu Synot a importéra, ktery dopduje v sodasné dob snizovat marketingové

naklady.

Veletrhy a vystavy

Jendou z nejvyznandjgich propagénich aktivit spolénosti Synot auto, a. s. jsou veletrhy
a vystavy. Firma nav8tuje pravidelg kazdy rok veletrh v B Celou organizaci na
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veletrhu ma v kompetenci Local office. Prazska @dat uti kazdému z jednotlivych
dealerstvi pouze jeden den, ve kteréfzendané dealerstvigdvadt nové modely, pozvat
své zakazniky a VIP Kklienty. DalSi veletrzni aka®uy pak voleny podle aktualni

marketingove strategie.

Dale jsou vybrané fedvadci vozy (ozn&ené polepy s reklamou, cenou a adresou)
spole&nosti také umigvany v obchodnich centrech, figgad ve zlinském Zlatém jablku.
Predvadci vozy jsou také vystavovanyipiznych spoléenskych akcich, jako jsou plesy,

maodni gehlidky, veirky, ale i sportovni akce a podabn

Propaga’hi piredmety

Velmi oblibené u zakaznikjsou reklamni propagdai predmety, mezi které jsodazeny
piedevsim kkienky, kalendge, kSiltovky,cepice, tuzky, dige, propisky, zmenseniny aut,
hrnicky, apod. Propagai predntty obsahuji ndzev spaleosti, logo a znak. P prodeji
jakéhokoliv vozu BMW je zvykem v Synot auto a. @ralat k automobilu kienku.
V piipac, Ze jde o stalého nebo vyznamného klientdizenprodejce vybrat drazsi
prednet, nagiklad tricko, desStnik apod. &Sinou se jedna o vybranyqunet s BMW

shopu pimo na prodej&

Ceny, prémie a slevy

Asi nejvice pouzivana aktivita podpory prodeje Enava sleva, daleuazné vyhody
v podolg prémii atd. Cenové slevy jsou, v intencich dangehtralou Local office, vzdy
na ucity kvartal (jsou caso¥ omezeny) a na vybrané modely automibiCenové
zvyhodréni miaze vychazet také z toho, Zze se jednd o zékaznieay lsi v pfibéhu
dvanacti ndsiai zakoupi dva vozy ziay BMW. Zvyhodréna cena se stavém dalcastji

vyuZivanym nastrojem podpory prodeje.

U podpory prodeje jer¢ba také zminit cenové bonusy, kten&mziskat spotamost Synot
auto, a. s., kdyz splni marketingovy plan stanovegmntralou. Cenové bonusy maji potom

podobu 2% slevy na kazdy objednariy v
K lepSimu pochopeni cenoveho bonusu se pokusinudanaci podrobgji popsat.

Kazdy rok musi spot@most Synot auto, a. s. sestavit vlastni marketigigohan, ktery

samozZejm¢ navazuje na marketingovy plan Local Office. Jeba¢asti je jest vlastni
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marketingovy rozpéet, ktery se odviji od planovaného prodeje autoholCentrdla
v Praze potom stanovi minimalni vydaj na marketuggaktivity firmy na dany rok.

V piipact splréni tohoto planu obdrzi Synot auto, a. s.imaany cenovy bonus.

Soutze
Firma pdada soutZze pouze P konani fiznych akci naip dny otevenych dvé, kde
byvaji wtSinou slosovany vstupenky o zajimaveé ceny, jaka pn&kove obléeni BMW

nebo mensi dopky do vozu.

Mimo zminované aktivity, je také gadan kazdomné golfovy turnaj pro vybranou
klientelu spolénosti, jedna se zpravidla o VIP zakazniky. Mistm&a akce je pro

MoravuCeladna. Tuto akci zajiije Local office.

5.4.3 Public relations (vztahy s véejnosti)

Spol&nost Synot auto, a. sagobi na své zakazniky také neosobni formdadgvsSim
prostednictvim tiznych akci, jejichz ukolem je vyvolat kladny posta spolénosti.

Firma vyuZziva nasledujici nastroje public relations

Spoluprace se Skolami

Spolg&nost Synot auto, a. s. spolupracuje se SOU a S@skdice na zaklatduzawené
smlouvy. Na zakla#l této smlouvy jsou ve spaleosti vychovavani mechanici a

elektrik&i.

Odpowdnost za vychovu a dohled nathuma, podle charakteru prace, elektrikéebo
mechanik. Wni smi provadt prace na vozidlech jen pod dohledem odypoého
pracovnika, ktery odpovida za kvalitu prowad prace. thi pied nastupem absolvuji
Skoleni o bezpmosti prace a poZzarni ochegankteré provadi vedouci provozu se

zdznamem o jeho absolvovani.

Firma uzavela smlouvu také s Obchodni akademii Tomase B4OSE Zlin.Na zaklad
této smlouvy studenti mohou, ve spolupraci se $pol&i, zpracovavat sve amikove

a bakal&ské prace. Dohled nad jeji¢mnosti ma vykonnyeditel.
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Dny otevenych dvéi

Jednd se o zvlastni akce, kterédud Synot auto, a. s. pro vSechny potencionalantli
dvakrat za rok, aby se seznamili nejen s jednotliviady voZi BMW, ale také s celou
prodejnou. Bhem €chto akci se zajemci mohou projet fe@vadcich vozech, vyuzit
nachystaného d@erstveni nebo se &astnit soutzi, které jsou #Sinou sndirovany ke
slosovéni zaslanych inforf@ch letdk, vyherci ziskaji darky v podébdrobnych

propagénich gedmeta spole€nosti.

Piispévky na dobr@innost

Vetejre prosgsnymi aktivitami se zabyva ve velkéngitku matéska spolénost Holding
Synot. Holding se angaZuje nejen piedhictvim vlastni nadace¢b — kultura — sport,
jejiz pasobeni se roz8io na celouCeskou republiku, ale i mnoha dalsi¥nnostem.
| z tohoto divodu se firma Synot auto, a. s. angaZuje v chasitabblasti jen okrajo¥
a tyto ¢innosti nejsou vyvijeny pravidein Jako piklad dobr@innosti firmy, uvadim
piispivek pro velmi znamou nadaci Terezi Maxové ,Spotedétem*. Vzhled broZury je

uveden v filoze P3.

Identifika¢ni média
Identifikacnim médiem se rozumi ve spéh@sti Synot auto a. srgdevsim logo umi&hé

na vesSkerych zasilkach, zahlavich dopisnich gapiformainich katalozich, razitkach,

veSkerych formuldch a podob&

Cilem identifik&nich médii je vytviit jednozn&nou vizualni identitu k zige BMW
Spole&nosti Synot auto, a. s. #gqulevSim zajistit snadnou rozpoznatelnost.

Logo, které spolénost se sestava z kruhového tvaru

doplrétného pismeny BMW. Uvnit jsou barvy vlajky

Svobodného statu Bavorsko, ale jsoucetty, aby je bylo
mozno pouzivat komeéne. Bilé linky jsou nyni standardni,
_ na motocyklech a autechieme viét barvu stibrnou. Od

roku 1997 se pouziva plasticky stinované logo pwne materialy. Zstava jednim z

celos¢tové nejuznavadiSich a nejznagjsich znaki.
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5.4.4 Sponzorstvi

Samotna spotmost Synot auto, a. s. se touto formou komunikamaloyva, jelikozZ tuto
marketingovou aktivitu obstarav&imo matéska spolénost Holding Synot nebo hlavni
centrala Local office v Praze. \fipac, Ze Holding Synot sponzoruje city objekt,

aktivitu apod., uskut@iuje sponzorstvi také jménem svych iiicgch spolénosti.

Holding sponzoruje kujkladu divadlo Hybernu (edevSim muzikaly). Vyhodou pro
spole&nost Synot auto je skuteost, Ze obdrzi od Holdingu volné vstupenky pro gié

Klienty.

Local office sponzoruje automobilové a motocykloxévody na brénském okruhu.
Spole&nost Synot auto, pak jen obdrzi volné vstupenkydexhny své zakazniky.

5.4.5 Internetova komunikace

Synot auto, a. s. ma na internetu webové strankwsynotauto.cz, jimiz informuje své
stavajici i potenciondini zdkazniky o spolesti, produktech, cenach, nabizenych
sluzbéach, ale také o konanych akcich a mnoho @al8lh webovych strankach jsou také
uvedeny kontakty na zasstnance Synotu auto, a. siegevSim z dvodu gipadnych
dotazi zékaznik nebo ziskani ptgbnych informaci. Webové stranky jsou velmi finb
a prehledré reSeny.

Webové stranky jsou v ramci Corporate identity BM&dde ve sité stejné, liSi se pouze
jazykem, konkrétnimi akcemi, nabidkami skladovydziva dalSimi drobnostmi tykajici

se pouze daného dealera.

5.4.6 Osobni prodej

V naSem pipadd osobnim prodejem rozumimetepevSim vystupovani prodéjc
obchodniho od#leni pimo v showroomu spataosti Synot auto, a. s. ve Ztinlhned i
vstupu do autosalonu se zakaznik setka s asistemtkanformacich, kterd ho uvede dale
k prodejci. Ti vystupuji na profesionélni Urovrakjsvymi znalostmi, tak i ochotou. Ve
firm¢ Synot auto si prodejci voli apob o@ni sami. Prodejci svych pozitivnintiptupem
ovliviuji potencionalniho kupujicihofiprozhodovani o koupi daného vozu BMW, coz

samotny kupujici mnohdy ani nepiestine.
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Prodejci ve spolmosti Synot auto, a. s. jsou v technikach prodegerad vySkoleni.
Samozejmosti jsou také jejich §kové znalosti o technickych parametrechiv&vVW,
cenach, moznostech financovani, atpiémié informace prodejcitgdavaji zakaznikn
pii jednani o koupi vozu. Prodejci musi miepled nejen o vSech zngmych oblastech,
ale také je velmi dlezite, aby jejich vystupovani a komunikace s Kiyemasobila
pieswdéiveé a vedla potencionalniho zakaznika k rozhodnutpkou

5.4.7 Primy marketing

Direct marketing je zagiien na vybrané zakazniky z databaze stavajiciclemé&anebo
z potencionalnich zakazriik

Ptimy marketing je ve spataosti rozélen do tchto kategorii:

- marketing po telefonu (Telemarketing)

- osobni osloveni pragdnictvim dopisu, ifmého kontaktu v autosalénu

- osloveni progednictvim zaslani e-mailu

Jednotlivé akce spadaji dofipmého marketingu a jsou planovany predhictvim

marketingoveho planu spdéleosti.

Telemarketing

Spole&nost Synot auto, a. s. vyuzZivala telemarketiniggdevsim v prvnich letechipobeni
firmy na trhu, kdy prodejci telefonicky kontaktovadotencionalni klienty. Cilem bylo
naplnit databazi. Byli oslovovani ndklad pravnici, léka, atd. V sodasné dob jsou
telefonicky kontaktovani pouze VIP klienti spé@sti, redevSim v souvislosti s konanim
urité akce pra¥ pro danou specifickou skupinu, v niz se klienthéed.

Neadresna distribuce

Tento zmsob @Fimého marketingu, kdy firma roznaSi tiskoviny do hrémek
potencionalnich zédkaznik byla vyuzivana v daf) kdy se firma snazila uvést na trh
a z&adit se do posdomi veejnosti. V sodasné dob spol€nost Synot auto, a. s.

neadresnou distribuci nepouziva.
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Katalogy

Do oblasti pimého marketingu se ve spaesti Synot auto, a. $adi také rozesilani
BMW magaziti. BMW magazin je aktualizovan kazdéhdl poku a zasilan vSem
stavajicim klienim spol€nosti. Napiklad sotasti magazinu na obdobi prvniho pololeti
roku 2009 bylo také CD - obsahujici konfiguratdisfuSenstvi, se kterym ma zakaznik
objevit optimélni vybavu BMW upravenourgsré pro rtho. Magazin je u stavajicich

zakaznik velmi oblibeny.
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6 PRODEJVOZU BMW A INVESTICE VYNALOZENE DO
MAREKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY SYNOT AUTO, A. S.

VySe investic do marketingové komunikace je zavigi@devSim na efektivnosti

hospodéeni a celkové ekonomické situaci sgolesti. Je dokazano, Ze kvalita a mnozstvi

vyuzZivanych nastrdj marketingové komunikace se odviji od mnozstvilegnych

finan¢nich prostedk.

Prodejni vysledky spod@osti Synot auto, a. s. ve Ziira veSkeré materialy tykajici

se prodeje automobilu jsem ziskala z internichjidspol€nosti.

Tab. 5. Prodej vozidel BMW v Synot auto, a. s.akdi 2005

Modelova Plan | ec* | Plan | Ec* | Plan | Ec* | Plan | gc* | Plan
fada 2005 | 2005 | 2006 | 2006 | 2007 | 2007 | 2008 | 2008 | 2009
1¥ 15 | 12 | 20 | 30 | 26 12 19 14 15
3t 36 | 21 | 30 18 | 25 | 36 | 32 20 | 27
5¢ 19 | 14 19 13 18 21 | 29 19 17
61 5 2 2 2 2 2 2 2 2
Tt 5 6 2 2 2 1 4 2 6
8t 0 0 0 0 0 0 0 1 0
X3 18 | 20 | 20 | 31 | 23 | 31 | 21 29 13
X5 19 | 17 7 12 | 22 | 49 | 40 | 50 | 38
X6 7 19 | 30
Z4 2 0 1 1 2 0 1 1 1
Celkem BMW 119 | 92 | 101 | 109 | 120 | 152 | 155 | 157 | 153
Mini cooper 6 4 4 3 4 1 5 6 0
BMW+MINI 125 | 96 | 105 | 112 | 124 | 153 | 160 | 163 | 153
Meziro¢ni nafst v % -12 17 37 7
Zdroj: [18]

* FC = fackt , je zn&ou pro skuteénost, kterou spotemost pouziva
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V tabulce ¢islo 5 jsou uvedeny udaje o pldnovaném i skonéen prodeji vozide
jednotlivychfad BMW.

Hodnoty uvedeny vadku meziréni narmst v % se odvijeji od hodnoty uvé&ue
v predchozim roce. Sun-12 % navazuje na pet prodanych kusv roce 2004, kteryinil
109 voz.

Graf 1. Prodej voiz BMW (vks) ve Zlidg od r. 200%
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Zdroj: vlastni zpracova

Graf 2. Nejprodavagjsi vozy BMW voce 200¢
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Zdroj: vlastni zpracova
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BMW rada 3

Tab. 6 Investice do marketingové komunikace od roku & porovnani obratem firmy

Investice Obrat*
rok 2005 1 250 000 rok 2005 114 000 000
rok 2006 1 050 000 rok 2006 110 000 000
rok 2007 1 240 000 rok 2007 203 000 000
rok 2008 1 600 000 rok 2008 207 000 000
rok 2009 1 530 000 rok 2009 206 000 000

Zdroj: vlastni zpracova

* obrat je vtislen pouze prodeje novych vazBMW

Hodnotyinvesticuvedené tabulce 6 souviseji Bodnotami uvedenymi v gtu prodanyct
automobitt BMW v tabulce 5. To toho divodu, Ze pré¥ poslednictyii roky, spolé€nost
Synot auto, a. s. uplatje nova pravidla, tzv. normyftipstanoveni vySe vydajne
marketingovou komunikaci firmy. Tyto vydaje se gdjii od planovaného tu
prodanych automoliil Podle platné firemni strategie < kazdého prodaného vozu pou:
10 000 K na komunikani aktivity firmy.

Z hodnot, které rizeme vidt, vyplyva, Ze se janovanym stoupajicim pem prodanycl

automobili stoupa i vySe nakldicha marketingovou komunika
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Graf 3.Podil jednotlivych néstrdjna celkovych vydajich na marketingovou komun

v roce 2008
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Zdroj: vlastni zpracova

Z grafu (Graf 3) vyplyva, Ze nejtsi mnozstvi naklad na marketingovou komunika
vynalozi firma Synot auto, a. s. na reklamu (43 @86)niZ je zahrnuta reklami rozhlase,
v tiSténych médiich, ale také vyroba brozur, reklamnitékie, venkovni reklametd. Poté
nasleduje podpora prodeje (24 %), kam firtadi akce na podporu prodeje (atrakti
svezeni, prodejni akce a mnoho dalSich), veletnngstavy, propagmi prednity, soutze
a podobn. Tieti padadi gipada na Public relations (18 %) do této oti pati dny
otewenych dvéi, dobr@inné akce, identifikéni média. Nasledujetffmy marketing (9 %)
ktery zahrnuje telemarketing, neadresnou distribltalogy, apod. Osobni proc
piedstavuje 3 % nakléd zahrnuje fedevSim vyrobu vizitek. Internetc komunikace
piredstavuje také 3 %ceelkovych naklatl marketingové komunikace firmy, do které sp
provoz internetovych stranek. Spaest Synot auto, a. s. nevyuziva sponzorstvi ve

marketingové komunikace, a proto je uvedeno
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7 KONKUREN CNi PROSTREDI FIRMY SYNOT AUTO, A. S.

V souwasné dob je zapotebi si uedomit, Ze konkurence v oblasti prodeje autombpjsl
velmi vysoka. Na trhu s automobilyigobi velké mnozstvi zprdasdkovatel raznych
znaek vozi. V¢éasna identifikace konkuréniho prostedi je velmi dlezité @i vytvéreni
marketingového planu a marketingové strategie padnjelikoz v gipad zpozdné
reakce na jakékoliv zémy v marketingovych aktivitdch spdéleosti nize dojit ke snizeni
konkurenceschopnosti dané firmy. Kazdy podnikayesiorel také uedomit, Ze je na trhu
snadno nahraditelny. Zpréstikovatele, mezigi pati také Synot auto, a. s., zémji své
puasobeni pedevsim na region, ve kterém se nachazi. V naggad se jedna o region
Zlinského kraje. Mezi nefiSi konkuretini znaky spol&nosti Synot auto, a. s. v této
oblasti pati luxusni zn&ky vozi Mercedes-Benz, Audi a Volvo. Mezi zpriesikovatele

zastupujici tyto znky ve Zlinském regionu jsatazeni:
Impromat car, spol. s. r. o- zprostedkovatel prodeje automobiznatky Audi

SPX — Car s. r. 0.— zprostedkovatel zabyvajici se prodejem, servisem, prodeje

nahradnich dil a tunningem automoliilznaky Volvo.
Symohyl MB, a. s— zprostedkovatel prodeje automobiznatky Mercedes Benz

Pfi hodnoceni konkurgmiho postaveni modeldané zn&ky, ve smyslu nabizeného uzitku
pro zakazniky, @ uz jim je kvalita, bezpgmost, luxusni vybava, statut atd. Z tohoto
pohledu konkuruji vozy zrak Audi, Mercedes Benz a Volvo zit@ BMW z hlediska
technickych parametr minéno v gislusnych tidach. Druhym pohledem na konkurenci je
podil dané zn&ky na trhu.

Tab. 7. Porovnani regionalniho a celostatniho pjed®z: konkurednich znagek BMW

Prodej roku 2008 (v ks)
Znacka
Celostatni Regionalni
BMW 2148 116
Mercedes Benz 1825 62
Audi 2 632 103
Volvo 1 066 38

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 4. Porovnani celostatnil prodeje voi konkurehich znaek BMW

mBMW

W Mercedes Benz

= Audi

H Volvo

Zdroj: vlastni zpracova

Graf 5. Porovnanregionalniho prodeje vazkonkurednich znaek BMV

Regionalni prodej konkurencnich vozti BMW

uBMW
B Mercedes Benz
» Audi

H Volvo

Zdroj: vlastni zpracova

Z grafi i ztabulky vyplyva, Ze pohledu konkurence technickych parametkvalita,
bezpé&nost, statut, apod.) stadi vSechny vySe uvedené &ky. AvSak podle pétu

prodanych voik vidime, Ze jedinym vaZznym konkurentem, al@sga posledni dva roky,
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Audi. Ze zjisSenych informaci uvedenych v tabulce 7 a z ni vigviych grafi, mizeme
vidét, Ze zejména u ztek BMW a Audi kazdé posileni prodeje posiluje damnaku na

ukor konkurenta.

7.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejjednodussich, ale sarp\neji&inngjSich metod, jak rize
firma identifikovat své silné a slabé stranky i &mné pilezitosti a hrozby na trhu.
Prostednictvim této analyzy @Ze firma zjistit, vem spd@iva jeji sila, pipadré jeji
nedostatky, ¥em by se rla snazit zdokonalovat@mu se vyhnout.

Pfi sestavovani SWOT analyzy spitesti Synot auto, a. s. jsem vychazela z infornaaci

poznatki, které ziskala v ibéhu mé bakal&ké praxe v této spaleosti.

7.1.1 Analyzy silnych a slabych stranek
Silné stranky

> umiseni autosalonu v blizkosti centra
Siroka nabidka modelovydiad
vyborna image zriky BMW

kvalitni sluzby

>
>
>
» komunikativnost a odbornost prodegjc
» prijemné prosedi v showroomu firmy
» pracovni podminky a prasdi

>

finan¢ni zazemi

Slabé stranky

» nemoznost zasahovat do vyroby a cen
» pomnerné mala plocha showroomu na undigtvystavnich automotiil
» mala iniciativa od pracovnikfirmy ve vztahu k zakazniikn

» chykgjici podrety ke zlepSovani ze strany z&simané a vedeni
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7.1.2

Analyza prilezitosti a hrozeb

Prilezitosti

A\

YV V VYV V

moznost prodavat ojeta vozidla v&sim rozsahu nez je stasny stav
rozSiteni nabidky v oblasti servisu pro zakazniky
trend mobility obyvatelstva

moznost poskytovani servisnich sluzeb v netrddi case

Hrozby

Y V V

roz8rovani nabidky jinych automobilek v segmentu trhu\BM
moznost konkurence ze strany malych sérvisoZznost vzniku rychlosenis
zvysujici se dovoz vozidel ze zahréni

zmeny ve spatebnich zvyklostech
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8 SHRNUTI A DOPORUCENI

V této ¢asti mé bakak&ké prace navrhuji konkrétni dopoeni pro firmu Synot auto, a. s.,
ktera by ngla vést k zefektivéni marketingovych aktivit. Tyto navrhy jsou odvoyere
zpracované analyzy marketingového mixu s podrobraameienim na marketingovou
komunikaci. Jelikoz konkurence na automobilovénu trieustéle roste, ¢a by firma
vyuZivat efektivnich marketingovych nastrap aktivit, jak k ziskani novych zakazjk

tak také k udrzeni si stavajicich kliént

Pfi zpracovani mych dopokani jsem vychazelaipdevSim z informaci ziskanychip
konzultacich s prodejci. Na zakkatéchto rozhovail jsem zjistila, Zze kazdy z prodéjce
musi [ prodeji vozu drZzet stanovenych posiuednani se zakaznikem, které jsou
stanoveny importérem. Zidodu zmignych postup si kazdé z dealerstvi vede vlastni
datab&zi svych klieft Ta je utvéena pedevSim z informaci od prodéjczjistnych
v pribéhu prodejniho jednani. Ze zndfrého databazového systéasténée cerpaji také
agentury, které pro spd@ieost Synot auto, a. s.g¢ldji rizné pfizkumy, napiklad o

spokojenosti zakaznika apod.
Z databaze jsem zjistila jebné informace, které mi pomohl§i podnoceni a dopoéeni:

» Rozctleni zdkaznik znatky BMW podle pohlavi:
- Muzi (85 %)
- Zeny (15 %)

» dalSim pro m dulezitym kritériem je rozéleni zdkaznik BMW podle kovych
kategorii:
- 18-30let15 %)
- 30-40 let25 %)
- 40 -50 let40 %)
- 50-60 let{5 %)
- Vice 6 %)
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» Rozhodujicimi kritérii pro zdkaznikyfigkoupi vozu BMW jsou:
- Bezpenost (L8 %)
- Spolehlivost, kvalitaZl %)
- Vzhled vozidla 19 %)
- Image zna&ky (39 %)
- Jiné @ %)

Automobily zngky BMW si nenesou jen vzhled sportovniho vozu \skikém kaba,
piedstavu spolehlivosti, kvality, bezfie komfortni vybavy a jinych paraméir ale
piedevsim je 1z BMW predstavitelem statusu. Tento fakt potvrzuje i vysledySe
zminéné otazky o rozhodujicich kritériich pro zakaznka koupi automobilu BMW.
Jestlize si ¥tSina kupujicich pigzuje néjaky produkt z dvodu, Ze pedstavuje status, je

kontraproduktivni propagovat toto zboZzi v meédikiiera status népdstavuiji.

Z vySe uvedenychtvodi nedoporduji firmé inzerovat v médiich jako je Jaloveézné
typy deniki vydavatele Vitava — Labe - Press, Dobry den shamyapod. Jestlize vozy
BMW pro wtSinu jejich majiteh predstavuji status, navrhuji shovat reklamu do
tiskovin, které rovdZ znamenaji status a komfort, jako je fikjpd Playboy, Esquire,
Maxim, FHM, Men’s health a dalSi. Zmiji predevSim panské&sopisy, protoze o koupi
automobilu, zejména BMW rozhodujitgvdzre muzi. K tomuto tématu jsemiipojila
piilohu P5, ktera je velmi zajimava. Toto dopmmi by nemndlo byt, z pohledu schvéleni
inzerce centralou Local office, pro Synot auto,sa.problémem. A jak jsem jiz také

zZjistila, nagiiklad dealerstvi BMW - Renocar, a. s. v Bicasopise Playboy jiz inzeruje.

DalSim médiem, které neni 8rovano na cilovou skupinu zakaz@iBMW, a to
piedevsim z pohledu ékového (a také finamiho) zacileni, je radio Kiss publikum.
Z informaci, které jsem ziskala z projelkdgentury Media marketing services, ipadiss
publikum ve zlinském kraji mezi Kiss radia, jejitarsice jsou zagfeny na mladou a
cast&né stredni populaci, ve &ku 20 — 37 let. Z uvedenychidbdi je Zejmé, Ze tato
stanice niZze sotva oslovit &Sinu potencionalnich zakaziiknatky BMW. LepSi volbou
je spoluprace se stanici Radio Zlin, jejigkavé rozgti posluchai je velmi Siroke,
pohybuje se od 12 — 79 let. Tabulka uvedenéleze P4, vyjatljici tydenni poslechovost
v %, je pgikladem, Ze reklama v rozhlasovém médiu neni Spawwbou, jen musi

spole&nost vybrat stanici se spravnyrgkevym zacilenim.
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Z vysledki analyzy konkurence, vychazi mé dalSi dopeni, kterym bych se okt
zabyvat.

V dnesni dob velkeho konkuretniho boje na trhu mezi firmami je pro spiiest Synot
auto, a. s. velmiwezité udrzet si 9y podil na trhu, fipadré ho zvySovat. To znamena, Ze
firma nemiZe usilovat jen o ziskavani novych zakasaniéle musi se orientovat také na
zékazniky stavajici, scilem si je udrzet. Je zmanfgktem, Ze spokojeny zakaznik
piedstavuje pro zri&u i firmu ty nejlepSi reference atie vyznami prispét k ziskani

novych zakaznik z okruhu znamych.

Také Philip Kotler [7] ve své teorii upozmije firmy, aby ¥novali dostaténou pozornost
udrZeni si stavajicich zakazhila nesnazili se jen o dosahovani vysokych pfgdejsto
budovani dlouhodobych vztah Spokojenost je kiem pro udrZzeni zakazrik Velmi
spokojeny zakaznik je émy, kupuje vice novych a zdokonalenych vyrdbkovai
s uznanim o produktech firmy, nevyZaduje tolik mfiaci jako novy zakaznik, a tim Set
firm¢ takécas i naklady.

Na zaklad vySe uvedenych fakto dilezitosti udrZzeni si stavajicich zakazintkoporwéuiji,
aby se firma snazila sniZzovat naklady spiSe v fingblastech a akce famlané pro své

stalé klienty (golfové turnaje, atraktivni svezéRéad show aj.) neomezovala.

Dale bych chila zminit, Ze na zakl&dinformaci ziskanych analyzou marketingové
komunikace, firma Synot auto, a. s. nevyviji mndtR aktivit. Pro rozgéni vztali s
verejnosti bych navrhla zaffit se na podporu spalenskych akci, fedevsSim v dob
plesové sezény. Spdleost Synot auto, a. s. néznych akcich pouze vystavuje vozy
BMW, vétSinou (i vstupu do objektu. Doplnila bych tuttnnost o poskytnuti daru do
tomboly v podob upominkovych fedneta, ale také najklad poukazek na jednodenni

zapjceni firmou vybraného vozu BMW.

Dle mého nazoru by sedha firma ubirat stale vice simem jako zapadoevropské podniky,
tedy zamdfovat se na podlinkové aktivity, soimfujici se na konmého zakaznika, jako je
praw PR, gimy marketing, osobni prodej atd. Twimnosti nevyuZivaji medialni formy
a jeji prodejni vysledky jsou vysoké. Felta také zminit, Ze neosohidist marketingové

komunikace je vicemémiimym dophkem k podlinkovym aktivitam. [6]

Za posledni nedostatek povaZzuji mezeru v identifikeh médiich, konkrétnv obleeni

prodejd. Jiz na zéatku mé praxe ghudivilo, Ze prodejci jsou ypracovni dob obleteni
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v dzinech a wricku. Tento jev je fekvapujici o to vice, Ze se jedna o firmu, kter& je
dodrzovani postup norem, vzhledu prodejny, apodirpo powstna.

V doporueni bych v tomto fipadt vychazela z teorie uvedené v publikaci Doc. Jakas|
Swtlika [14], tykajici se pravinterkulturnino marketingu a komunikace. Wmeckych
firem se pedpoklada piadek, propracovany systémowviigiup, posvatnostasu, pracovni
profesionalita a f@devsim sklon k uniformit Velmi dialeZitou roli gikladaji Némci praw
oblékani. V pracovnim a obchodnim styku budevék povazovan za rovnocenného
obchodniho partnera, pouze pokud bude vhoobleien. U mu#a je to tmavy oblek,
popipadt sako a kalhoty, vazanka a odpovidajici obuv. Po&ab Zen je nutné volit
vkusné obl&eni.

Na zaklad zmirené navaznosti ,Stabni“ kultury firmy Synot auto, sa. na 8meckého
importéra, doportuji prodej@im formalni obléeni, zdirazni to jejich profesionalitu a

celkovy dojem g prodeji tak luxusnich automohiljakymi vozy znaky BMW jsou.
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ZAVER

Cilem mé bakal&ké prace bylo analyzovat sasny stav marketingovych aktivit firmy
Synot auto, a. s., a na zakdagisttnych poznatk navrhnout spolaosti ugita opateni
vedouci k zefektivéni jeji marketingové komunikace s potenciondlnimstéavajicimi
zékazniky. Marketingovd komunikace obsahujengé marketingové aktivity, na zakkad

niz mize firma ovlivnit poptavku po svych produktech. 8pré sestaveni marketingove

komunikace je zakladnim aspektem &spgeho marketingu.

V teoretické ¢asti mé bakaigké prace jsem rozebrala literarni prameny z dblast
marketingu a marketingové komunikace, déle jsensala@pnastroje marketingového mixu
s podrobnym zagitenim na marketingovou komunikaci. Také jsem zpralzopoznatky z

oblasti analyzy konkurence a analyzy SWOT.

V praktické ¢asti jsem nejtive charakterizovala firmu Synot, auto, a. s. D&lem se
zabyvala popisem marketingového mixu spodssti, ficemz jsem se podrobreantiila

na sowdasnou marketingovou komunikaci spmlesti. Po té jsem se zabyvala analyzou
konkurence firmy. Naslednjsem vyjadila pomoci SWOT analyzy silné a slabé stranky
spole&nosti, spoléné s pilezitostmi a hrozbami v okoli. V z&w jsem se snazila, za
pomoci vysledik analyzy, navrhnout dta dopordeni pro ¢innost firmy v oblasti

marketingové komunikace.

Firma Synot auto, a. s. vyuZiva ve své marketindmraunikaci se zakazniky téinvsech
moznych marketingovych nastéop aktivit. Na zéklagl mé analyzy jsem nalezladité
nedostatky tykajici se této oblasti.

Firmé doporiuji neinzerovat v tignych meédiich, se kterymi spolupracovala doposud.
Hlavnim divodem je, Ze %z BMW predstavuje pro své uzZivateléeplevSim status. Na
z&kladt této skuténosti bych snfovala inzerci do médii vyzigjici se pré¥ urcitym
statusem a komfortem. Dale spwlesti navrhuji ukogit reklamni spolupraci s radiem
Kiss publikum, které nefize oslovit ¥tSinu potencionalnich zakaziiknatky BMW,
jelikoz se zardtuje na uplg jinou vwkovou skupina lidi. Nasledrdoporguji Synotu auto,

a. S. zam¥it se na udrZeni si stavajicich zaka#nik/ disledku jejich dlezitosti
nedoporduji snizovat naklady v oblasti akci f@mlanych pr&v pro tyto klienty. DalSi
navrh se zagfuje na roz§eni PR aktivit spolkenosti, FedevSim v oblasti podpory
spole&enskych akci, kde by firma mohla vylepSit své vytatvdejnosti. Mé posledni

doporweni se tyka identifikenich médii, konkréth obleteni prodejaé. Zde navrhuji
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formalrgjSi zpisob odivani, fedevSim sfhlédnutim, Ze Synot auto, a. s. navazuje na

»Stabni“ kulturu kmeckého importéra.

Podrobnou interpretaci, shrnutim a mozngggenim zmiénych nedostatkm se ¥nuji

v osmé kapitole.

Doufam, ze ma prace i dop@ani budou pro firmu Synot auto, a. sinesem.
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RESUME

Das Ziel meiner Bakkalaureusarbeit war der degeifustand der Marketingsaktivitaten
der Firma Synot auto, AG zu analysieren und auh@mer festgestellten Erkenntnisse der
Firma die bestimmten Mallnahmen, die zur Effektiungr ihrer Marketings-
kommunikation sowohl mit den potentiellen als audit den vorhandenen Kunden

vorzuschlagen.

Im theoretischen Teil meiner Bakkalaureusarbeiehah Literaturquellen aus dem Gebiet
des Marketings und der Marketingskommunikation ysiaft. Weiter habe ich die Mittel
vom Marketing-Mix mit der ausfuhrlichen Ausrichturmyr Marketingskommunikation
beschrieben. Ich habe auch Erkentnisse im Gebiedmyse der Konkurrenz und SWOT

Analyse bearbeitet.

Im praktischen Teil habe ich zuerst die Firma Syaab, AG charakterisiert. Dann habe
ich mich mit der Beschreibung des Marketing-Mixesdhaftigt, wobei ich mich auf die

gleichzeitige Marketingskommunikation der Geselégtikonzentriert habe. Danach habe
ich mich fur die Analyse der Konkurrenz interessisfit Hilfe der SWOT Analyse habe

ich eigene Starken und Schwéachen der Gesellschaiammen mit den ginstigen
Gelegenheiten und moglichen Drohungen aus der Unmgghbausgedrickt. Zum Schluf
habe ich mich mit Hilfe der Ergebnisse aus der psmlder Firma einige Empfehlungen

auf dem Gebiet der Marketingskommunikation gegeben.

Die Firma Synot auto, AG nutzt fast alle moglichéarketingsmittel und Aktivitaten. Auf
Grund meiner Analyse habe ich die bestimmten Mardielmit diesem Gebiet verbunden

sind, gefunden.

Ich empfehle der Firma, nicht in den Printmedienit mlenen die Firma bisher
zusammengearbeitet hat, zu annoncieren. Der Hauqutgst, dass der Wagen BMW fur
seine Benutzer hauptsachlich den Status vorstelftGrund dieser Wirklichkeit wiirde ich
auf die Insertion in den Medien mit dem bestimm&tatus und Komfort hinweisen.
Weiterer Vorschlag ware, die Werbung, im Radio Kiablikum zu beenden. Die meisten
potenziellen Kunden der Marke BMW sind damit nidigeinflussbar, da sich diese
Sendungen an andere Altersgruppen wenden. MeindeBlupg an die Firma Synot auto,
AG ware, ihre Aufmerksamkeit besonders auf den [Edex bestehenden Kundschaft zu

lenken.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Im Folge ihrer Wichtigkeit empfehle ich, Kosten Bereich der Aktionen gerade fir diese
Klienten, nicht zu senken. Die Gesellschaft solljch PR Aktivitaiten setzen,

hauptséachlich im Bereich der Unterstlitzung bei @esellschaftsabenden, wo die Firma
ihre Beziehungen mit der Offentlichkeit verbess&imnte. Meine letzte Empfehlung

bezieht sich auf die Identifikationsmedien, konlkaet die Bekleidung der Verkaufer. Hier

schlage ich die formalere Ausstattung der Verkauber mit Bericksichtigung, dass Synot
auto, AG an ,Stabkultur* der deutschen Importeuriengipft.

Ich hoffe, dass meine Arbeit und meine Empfehlurfgjerdie Firma Synot auto, AG einen

Beitrag zur Verbesserungen fuhren kénnten.
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AW Pracovni jednotka firmy Synot auto, a. s.
VIP Very Important Person

FC Fackt
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BMW rada 1

model N1 obsahuje
yrestavbu vozu pro odpocéet DPH

ICI paketinterieru

Cenaod
499-000,'KE bez DPH

www.synotauto.cz Tel.: 577112211 e-mail: obchod@synot.bmw.cz




~

W

v s

PRILOHA P Ill: DOBRO CINNOST - VZHLED BROZURY

Ul|Z B|peAIp OyDSISAIN
yoesoysod A £00Z eulys * L€ npaps

WvyIoyd

W313d 3N2370dS
dpoXeW fZaa3) aokpey B

afay ou2YSWIZ eYPI[424d
Jupolm Jup1e}1ARYD

leay Aysu)iz mm
En

noxny Azasa) as0paN

o

. |

.- -9IGOIN: -




PRILOHA P IV: TYDENNI POSLECHOVOST POPULACE

Tydenni poslechovost populace

Populace Poslechovost (v %)
12 — 19 let (teenager) 87,3

18 — 55 let (produktivni populace) 87,3
student, zak 85,9

muzi 87,9

zeny 83,1
podnikatel 89
manager, vedouci pracovnik 91,4

Zdroj: Media marketing services




PRILOHA P V: PANSKE CASOPISY LAKAJI INZERENTY

Panskécasopisy lakaji inzerenty

I muzi maji své dny..., kd§tou. Segment panskycasopis je vSude na ¢ v mensig
vaci nadvlad ¢teni "pro Zeny", festo je pro vybrané zadavatele reklamy velahezitou a

neopomenutelnou cilovou skupinou.

Zvlase pak ty, utené pro "male general audience", nabizejici tmuBiroké spektrum
typicky maskulinnich témat, vyjma pornografie. Msizozhodovacimi pravomocemi, ve
véku 18 az 49 let, s¢dniho a vysSiho vZthni, usgsSny ve své profesi, travici akti&n
volny c¢as, ktery dba o sy zevrgjSek. To je idedl jak vydavatejednotlivych panskych
titula, tak i inzereni, prevdZzr z oblasti automobilismu, modernich technologii a

luxusniho spdtbniho zbozi.
JAK NA MUZE Li CiVE SVETE

Ve swté¢ udavaji v tomto segmentu torfepazrie anglosaskeé tituly, jejichz jednotlivé
jazykové mutace se pitaji na desitky. NejstarSim a nejva&éim z nich je americky
Esquire, vychazejici od roku 1933 podidky Hearst Corporation. Nejvice rozruchu
vzbudilo prvni vydani Playboye v prosinci 1953 ,jelaoZ titulni straé se objevila Marilyn
Monroe. Raritou bylo, Ze totdislo nebylo datovano, protoze se vydavatel Hughmetef
obaval, Ze mize byt i¢islem poslednim.

NejctergjSim a nejprodavafsim panskymcéasopisem saiasnosti je pivodem britsky
Maxim z vydavatelstvi Dennis Publishing.d@bvytiski za nEsic se pohybuje koleisla
4,3 milionu kug a ¢tenost jednohaisla dosahuje 16 milignlidi v 45 zemich sita.
Nejvice roz&enym titulem, jehoZ primarni obsahovou naplni bydgen muzska psyche,
ale hlavrg jeho fyzis, se stal v roce 1987 americky Men'slthe&tery vydava spotaost
Rodale Press z Pensylvanie. VSechny vySe eamdipanské tituly se dkaly i ¢ceskych

mutaci.
PRVNIM V CECHACH BYL PLAYBOY

Prvni byl Playboy v roce 1991. Tefeskym muBm prinesl nejen "krasu bez zavoje"
swtovych rozngra, ale i kvalitni Zurnalistiku ve fortnotewenych zpowdi velkych hézd
mezinarodniho showbyznysu. K formovani Gré&véeské noviniiny velkou nérou

prispély i vysoce kvalitni peklady zahragnich pgispivka. Playboy cilil na tehdy



vznikajici ¥idu podnikatel a vyznavan konzumniho Zivotniho stylu a vydavaksitné na

80 tisic kuf. Po prvotnim nadSeni, jak ze stratigndi, tak inzerent, vSak pisel
zakonity mist. Naklady se propadal§asopis gkolikrat zmenil majitele, az zakotvil u Axel
Springer Praha. Ten 23tdzna letoSniho roku uved| na trh relaunch tohetsopisu, od
néhoz si slibuje zvySeni nakladu ze gasnych 10 tisic. "NaSim cilem je prodavat 25 az 30
tisic," fika generalnfeditel vydavatelstvi lvan Séik. Playboy tedy roz#l pocet stran na
158 @i stejné ced 99 korun.

MAXIM(UM) PRO CESKE MUZE

Maxim je véeské mutactten&tum dostupny od roku 2003 a podeéhjako jeho anglosasky
otec je i uspSny. M& nejvysSi prodany naklaéep 31 tisic kug nejvyssi inzertni vykony
pies 8 miliori korun a vectenosti zaujima 2. misto hned za Playboyem (terazaje
¢tenost na jedngislo téngt 10 lidi!). Titul cili na mladSi &kovou skupinu 20 az 40 let,
zajimavosti je fakt, Ze 76 % jeh&ten&t tvori svobodni. Titul se v pravidelnych
intervalech proruje: "Dil¢i zmeny opakujeme zhruba jednou z& poku - reagujeme na
déni ve spolénosti. S tim souvisi i lehky redesign,” prozrazipestina Vackova, brand
manazerka z vydavatelstvi Hachette Filipacchi 200&xim se stal i ptkopnikem novych
marketingovych aktivit -limitovanych tématickychiilpala (travel packy, fotbalové baleni),
maodni gilohy olrich roznéra (2krat r@&ng) ¢i specialniho projektu prvni tiskové reality
show Holka od vedle. "Maxim je celageve Usgsny koncept, proto jsme se nebali zvysit

jeho cenu,'tika Vackova. Titul nyni stoji 89 korun.
TRADICE ZAVAZUJE

Vydavatelstvi Stratosféra ma veéeto muzskéhdtende hned wkolik titult. Reload, Stuff
a Redhot jsou geny tiznym cilovym skupinam, @énaje kluky od 15 let. Vlajkovou lodi
je ale ceska mutace nejstarSiho amerického muzského tEatyuire, ktery stoji 49,90

korun.

"Cten& uZz maji daleko 3irsi zajmy, ale klukovské modlg jest neopustily,"
charakterizuje mladé muze veku od 25 do 35 let, kterym j&asopis primaré uréen,
vykonny feditel Stratosféry Daniel Sturm. ®nérny prodany naklad je, dle auditorské
firmy Ernst & Young, pes 17 tisic kus Media projekt uvadttenost titulu 48 tisic a
inzertni vykony nad 7 miliain korun fadi Esquire na 2. misto hned za magazin Maxim

podle agentury TNS A-Connect.



TELO PRAVEHO MUZE

Men's Health vydava ¥echach od roku 2001 spsi®st Sanoma Magazines Praha a
inzeruje ho jako "Jedingasopis pro muze". Magazin je¢an modernim, inteligentnim
muzim, ktgi ch&ji mit pod kontrolou si télesny, duSevni a citovy Zivot, tak pravi web
vydavatelstvi. Rmérny prodany néklad titulu se pohybuje okolo 15ctikiigi, ¢tenost je
priblizn¢ 21 tisic a inzertni vykony vykazuje pod hraniciniiont korun. Demograficka
strukturastendu je tén®f totozna s ostatnimi tituly-asopis za 95 korun jen vice akcentuje

té€lesnou stranku muze.
NOVY HRA ¢ NA TRHU

V dubnu se do hry offzen muzskych¢ten&ta zapojil dalSi hr& Vydavatelstvi Mlada
fronta gedstavilo fivodni koncept panskeho titulu s nazvem ForMen. \®illoskupinou
casopisu jsou BtdoSkolsky a vysokoSkolsky wddni muzi od 25 do 45 let,
socioekonomického statutu A a B. Tedy podnikatelénazé a obchodnici. Na titulni
strar¢ prvniho ¢isla je americky herec Bruce Willis. "UZ davno rapl Ze na obdélce
panskéhatasopisu musi byt prsata blondyna'. Zdraebe¢domého a dsfEného muze
dnesSka zajimaji témata jako Zivotni styl, sport,derai technologie, zajimavé Zivotni
piibehy jeho vrstevnik a, v neposlednfadt, penize," prozrazuje obsahové zaemi
kreativnifeditel René Decastelo. Kaz&éiglo bude navic monotematickym specialem.

Distribuce titulu 0 164 stranach a s cenou 99 kdrude selektivni, to znamena, Ze keom
obvyklych prodejnich mist, bude k dostani ve vygdin hotelech, exkluzivnich

obchodech, lobby barech a na letisti.



