Marketingovy plan firmy Samohyl MB, a. s.

Katerina Nevarilova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vys3i odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2009/2010

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Katefina NEVARILOVA
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing
Téma préce: Marketingovy plan spole¢nosti Samohyl MB, a. s.
Zlin
Zéasady pro vypracovani:

1. Prostudujte uvedenou literaturu se vztahem ke zvolenému tématu.

2. Zhodnotte stavajici Grovei marketingového planovani ve firmé Samohyl MB, a. s.
Zlin.

3. Na zakladé analyzy zpracujte markefingov? plan firmy.

4. Navrhnéte moina fe$eni a pfinos projektu pro spolecnost.



Rozsah préce:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

[11 HORAKOVA, H. Strategicky management. 1 vyd. Praha : Grada Publishing, 2001. ISBN
80-7169-996-9.

[21 KOTLER, P. Marketing Management. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 1998. 712 s.
ISBN 80-7169-600-5.

[31 SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. Zlin, 2004. 118s. ISBN 80-7318-177-0.

[4] SVETLIK, J. Marketing a reklama. Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2003. 170s. ISBN
80-7318-140-1.

[51 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Praha : Grada Publishing, 1999.
120s. ISBN 80-7169-542-4.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Miloslava Kubickova, Ph.D.
Vy3si odborna skola ekonomicka

Datum zadani bakalafské prace: 9. fijna 2009
Termin odevzdani bakalaiské prace: 11. prosince 2009

Ve Zliné dne 6. listopadu 2009

(o

, L.S. .
Mg el T S
Pa/e’/dyDc/Jbsef Rydlo doc. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D.

* a8, dekanka C @ vedouct katedry



PROHLASENI AUTORA BAKALA RSKE PRACE

Beru na ¥domi, ze

* odevzdanim bakaigké prace souhlasim se mjenim své prace podle zékona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o¢mtna doplni dalSich zakai (zakon
o vysokych Skolach), ve Zni pozdjSich pravnich fedpidi, bez ohledu na vysledek
obhajoby’;

e beru na w¥domi, Ze bakakdkd prace bude uloZena v elektronické p&dob

Vv univerzitnim informanim systému dostupna k prezefmu nahlédnuti;

* na moji bakaléskou praci se pkvztahuje zadkort. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a éngmekterych zakon (autorsky

zakon) ve ziéni pozajsich pravnich fedpisi, zejm. § 35 odst.33

« podle § 6@ odst. 1 autorského zakona mé Univerzita TomasevBaZling pravo na
uzaveni liceni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu 8§ 12 todsautorskéeho

zakona;

« podle § 6@ odst. 2 a3 mohu uzit své dilo — baksk&u praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen sigdchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase
Bati ve Zlirg, ktera je opravtna v takovém Pipact ode mne pozadovatiméreny
piispivek na Ohradu naklad které byly Univerzitou TomaSe Bati ve ZAima

vytvoieni dila vynalozeny (az do jejich skéé vyse);

e« pokud bylo k vypracovani bakidtké prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve ZKnnebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym gelim (tj. k nekometnimu vyuZziti), nelze vysledky bakatké prace

vyuzit ke komemim E&ekim.

Ve ZINE

1) zakon¢. 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a @rena doplreni dalSich zakah (zdkon o vysokych Skolach), verdnpozajSich

pravnich gedpisi, § 47b Zveejiovani zavrecnych praci:



(1) Vysoka Skola newyiécné zveejiuje disertani, diplomové, bakal&ké a rigorézni prace, u kterych pedia obhajoba, wetré
posudk oponeni a vysledku obhajoby prasdnictvim databaze kvalifigaich praci, kterou spravuje. Zgob zveéejréni stanovi

vnit'ni predpis vysoké Skoly.

(2) Diserta’ni, diplomové, bakal&ké a rigor6zni prace odevzdané ucliane k obhajod musi byt téZ nejmépet pracovnich dn pired
konanim obhajoby z#gineny k nahlizeni vejnosti v mist uréeném vnilim p-edpisem vysoké Skoly nebo neni-li takenp, v mist
pracovist vysoké Skoly, kde se m& konat obhajoba prace.yKsizthize ze zvejnené prace pfizovat na své naklady vypisy, opisy

nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi egp¢nim své prace podle tohoto zédkona, bez ohledusiadek obhajoby.

2) zakor¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniiste s pravem autorskym a o &mi nekterych zakod (autorsky zakon)

ve zrhi poz@jSich pravnich pedpigi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola sbtskéci vzdilavaci zaizeni, uzije-li nikoli za delem gimého nebo néfmého
hospodéského nebo obchodniho pré@spu k vyuce nebo k vlastni pelte dilo vytvaené zakem nebo studentem ke &plskolnich

nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jehovpiéo vztahu ke Skole nebo Skolskémuzdtlavaciho zaizeni (Skolni dilo).

3) zakon¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniiste s pravem autorskym a o &m nekterych zakod (autorsky zakon)

ve zrni pozdjSich pravnich pedpigi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 3kolsk&vzdslavaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na fezeiMicersni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpira-li autor takového dila dlid svoleni bez vaznéhaiebdu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeniéghifio projevu

jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst:i3tava nedekno.

(2) Neni-li sjednéano jinak, fize autor Skolniho dila své dilo uZiiposkytnout jinému licenci, neni-li to v rozporogavrenymi zajmy

Skoly nebo Skolskéhidvzctlavaciho zaizeni.

(3) Skola nebo skolské vzcilavaci zaizeni jsou oprawny poZadovat, aby jim autor Skolniho dila zdkd jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dild@ poskytnutim licence podle odstavce 2mgirere prispel na Uhradu naklad, které na vytvéeni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich sknéevySe; fitom se pihlédne k vySi vyidku dosazeného Skolou nebo Skolskym

vzalavacim zéizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakaldska prace je za#hena na marketingovy plan, ktery je nezbytnoucésti pro
efektivnitizeni kazdé spobaosti. V teoretick&asti jsou zpracovany poznatky tykajici se
marketingového planovani a tvorby marketingovéldmplz dostupnych literarnich zdioj
V analytické casti je zpracovana sitéii analyza, ktera je zatifena na zji&ni aktudlni
situace v podniku. Na zakladprovedené analyzy jsou stanoveny dbgditejSi

marketingove cile, marketingové strategie a navrdarketingovy plan k jejich dosazeni.

Klicova slova: marketingové planovani, marketingovynpldarketingovy mix, situgni

analyza, SWOT analyza, Portfolio BCG matice, mankgivé cile, marketingova strategie.

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on marketing plan, wisalecessary for effective management
of each company. In the theoretical part, therepaiogessed the information relating to
marketing planning and creating a marketing plamfiavailable literature sources. In the
analytical part is processed the situational amslyghich is focused on current situation in
the company. Based on the analysis are determiraglletmg goals, marketing strategies

and marketing plan is proposed.

Keywords: marketing planning, marketing plan, mérg mix, situational analysis,

SWOT analysis, Portfolio BCG matrix, marketing g@oalmarketing strategy.
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UvoD

Dovolte mi tvodem &kolik poznatki 0 vyznamu marketingu ve spofesti a o podstat

tvorby mé bakal&ké prace.

Marketing je dlezitou sowéasti kazdého podniku a&nby zasahovat do vSech jeho
¢innosti a aktivit. Bohuzel, funkce marketingu bysasto podcgovana. Mnoho firem se
domniva, Ze vynakladat penize na propagaci je l@agmi firemnich prosedki. Opak je
pravdou. Pomoci kvalitniho marketinguibe podnik uspokojiti@ni a pateby zakazniik,

identifikovat moznosti trhu a zajistit tak své sgolosti vysSi zisk.

Ve své bakali&ké praci jsem se proto zaéfita na problematiku marketingové planovani
ve firm¢ Samohyl Mercedes-Benz, a. s. a sestavila jsemhna@arketingového planu na
nasledujici rok 2010.

Prace je rozélena na dv casti, teoretickou a praktickou. V prviésti jsou zpracovany
teoretické poznatky tykajici se marketingového @l@mi a jednotlivych sloZzek
marketingového planu. V Gvodu analytick@sti jsem nejprve fpdstavila spolkinost
Samohyl MB, autorizovaného prodejce woklercedes-Benz. Nasleginsem pomoci
dostupnych informaci sestavila sitnéd analyzu, kter& zkouma marketingové predi
acinnosti ve spolénosti Samohyl MB. S vyuzitim SWOT analyzy jsem stala hlavni
marketingové cile spataosti, navrhla vhodnou marketingovou strategii tasgla akni
plan firmy. Tabulka aéniho planu obsahuje navrhované aktivity, které noolvest
k dosazeni danych marketingovychicl jsou zar¥eny zejména na osobni vozy Zkwg
Mercedes.

V zawru mé prace seénuji funkci kontroly marketingového planu, kterapeo kazdou
spole&nost velice dlezita. Na zaklaglpravidelné kontroly rize podnik zjistit, zda dochazi

k fadnému plani marketingovych cil nebo zda jsou zvolené marketingové strategie
dostatén¢ efektivni.

Béhem odborné praxe ve spéh@sti Samohyl MB, a. s. mi byly poskytnuty petiné

informace a materialy, které slouzily k vypracovaré bakaléské prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Planovani pat mezi nejdlezitéjSi ulohy managementu. Podnikovy plan je zakladem p
spravné fungovani podniku. Plan marketingu jecddy pro vstup ostatnichtasti
podnikového planu. Planovani zlepSuje komunikaditiivwrganizace a umaéaje podniku
|épe reagovat nafpadné zminy ¢i rizika, plynouci z podnikani.

Marketingové planovani se pouziva hlaknpopisu metod objasijicich to, jak ma podnik
vyuZzit podnikové zdroje k dosazeni svych marketuygh cili, které se budou v kazdém
podniku liSit. Marketingové planovani se pouzivastanoveni trzni pozice, k raddni
trhu na jednotlivé segmenty a k identifikaci ttimpodilu.

Zakladem marketingového planovani je schopnostoiiyta udrzet vzajemny vztah mezi

podnikovymi cily a podnikovymi strategiemi, stanoymi k jejich dosazeni.

Proces marketingového planovani se §bphnu svého pléni neustale opakuje, aktualizuje
a takeé kontroluje. [1]

» Plany jsou néim; planovani je vSim."

Dwight D. Eisenhower

1.1 Planovaci proces

Hlavnim dkolem planovaciho procesu je udrzet vzajenvztah mezi stanovenymi

marketingovymi cily a strategiemi, které slouzidsdzeni danych @il
Proces planovani [1] zahrnujehto 7 kroki:

1. ldentifikace sotasné situace v podniku

2. Analyza silnych a slabych stranek (SWOT analyza)

3. Stanoveni marketingovych @il

4. Urcéeni marketingovych strategii

5. Vypracovani marketingového planu

6. Sestaveni roz@bi

7. Realizace a vyhodnoceni marketingového planu
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Proces strategického marketingového planovani

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa

Marketingova

situani analyza

l

Stanoveni cil
a formulovani

strategii

|
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planu

T

Sestaveny
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korigovani
a vyuziti

odchylek

|

Zpétné vazby korekce

Obr. 1. Proces strategického marketingového planéij2, s. 31]

Strategicky marketingovy proces probih&a na zakteasledujicich etap:

» planovani,
* realizace,
* kontrola.

Jednotlivé etapy probihaji vdité navaznosti, kterou nelze ¢nit. Planovaci etapa
stanovuje zakladni ukoly pro etapu realizia ktera pevadi plany do konkrétni podoby.

V kontrolni etap se porovnavaji planované vysledky se skuyeni. [2]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery &bu analyzuje sotasnou situaci
v podniku. Stanovuje marketingové cile a vhodnéketargove strategie a taktiky k jejich
dosaZeni. Marketingovy plan stanovuje, jak vyuZiarketingové zdroje k dosaZeni
marketingovych cil. Kazdy marketingovy plan by #hbyt stanoven sting, jasré a také

srozumitel®. [3]

2.1 Céasti marketingového planu

Marketingovy plan je &sSinou zpracovavan é&éo¢, ale rékteré jeho ¢asti obsahuji
i dlouhodolgjSi cile podniku. Marketingovy planiie mit 6izné velky rozsah, ktery zavisi
na velikosti podniku. V menSich podnicich jsou plapracovany spiSe stme a vystiZi,

u velkych podnik je plan vypracovan v daleko podr@jsi forme.

Marketingovy plan [1] se sklada z 6 zakladnich Krok

1. Situani analyza

2. Marketingove cile

3. Marketingové strategie
4. Akeni plan

5. Rozpaet

6. Kontrola

2.1.1 Situaéni analyza

Situani analyza je zékladniasti kazdého marketingového planu. Jedna se o lpoélro

zkoumani marketingového preéstli podniku a marketingovyemnnosti v podniku.

Podnik je ve svéinnosti a rozhodovani neustale ovilbvan prostedim, ve kterémisobi.
Jednd se o jeho vnhiti a vrEjSi prostedi. Do vrjSich vlivi pati tzv. makroprosedi
(demografické faktory, ekonomické faktory, socialfaktory, technologické faktory
a legislativni faktory) a mezoprasti (zakaznici, distributg dodavatelé a konkurenti).
Vnitini prostedi podniku zahrnuje samotny podnik, orgadriastrukturu, zarstnance

a vztah mezi jednotlivymi odtenimi uvnit podniku. [4]
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VnéjSi prostiedi podniku
Analyza Mezoprostedi

Aby podnik mohl uskutnit své podnikové cile, musi vstoupit do kontakikét s jinymi
subjekty. Tyto subjekty twd podnikové mezopro&di, ve kterém podnik funguje a je jim
také ovliviovan. Do mezoprostdi podniku mizeme z#adit konkurenci, dodavatele,
zakazniky, distribéni ¢lanky a véejnost. [4]

K analyze konkurence lze pouzit miggad Porterav pétifaktorovy model analyzy

konkurence.

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter ardard School of Business
Administrate. Model ufuje stav konkurence v o#wi, ktera zavisi na gsobeni

péti zakladnich sil:

vstup novych konkureftdo odwtvi
- vstup novych substittt

- vyjednavaci sila kupujicich

- vyjednavaci sila dodavatel

- konkurergni boj uvnit odwtvi

Analyza trhu

Definovat své postaveni na trhu, své zakazniky r&klenty je pro kazdou firmu velmi

dulezité. Umoauje to firme efektivreji a pruzrji reagovat na zeny na trhu.
DuleZité je odpowdét si na nasledujici otazky:

» Jak velky je trh, na kteréemipobime?

» Jaky je nas trzni podil?

« Jaky je trzni podil nasi konkurence?

» Kdo jsou nasi hlavni zékaznici a jakeé je jejichun@ki chovani?
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Segmentace trhu

Nikdy neni mozZzné uspokojitigni a pateby vSech zakaznikna trhu. Proto sé¢ada
podniki snazi své trhy segmentovat, tj. rélitdje na mensi a homogendasti, které se

vyznauji podobnymi paebami a poZadavky.
Zakladni pozadavky na segment:
0 musi byt dostatan¢ velky, stabilni a dostupny
0 segmenty musi bynitiné homogennia mezi sebou co nejviteterogenni

Segmentace trhuripasi firme fadu vyhod. Podnik fiZze lépe fizpusobit své produktyi
sluzby ganim a patbam jednotlivych zakaznikn. Volba distribédnich a komunikénich
cest je mnohem snagji a efektivijSi a v neposledniact, v trznim segmentu je mensi

konkurence, nez na trhu celkovém. [4]

Analyza podilu na trhu adstu trhu

Smyslem této analyzy [1] je vyhodnotit postavendntlivych vyrobkKi v podniku
s pihlédnutim na relativni podil firmy na trhu a ngegpokladané tempaistu. Matici

vyvinula konzultg&ni firma Boston Consulting Group, ktera ji réage do 4 kvadrarit

I. Otazniky — nizky trzni podil / vysokyust trhu. Jedna se napo novy
vyrobek na trhu nebo o vyrobek, ktery je momeriadipoklesu a pdebuje
znané pewrzni prostedky na udrzeni vysokého tempatu.

[I. Hvézdy — vysoky trzni podil / vysokyiist trhu. Tyto vyrobky vytvé nejwtsi

zisky, zarove vyzaduji vysoké naklady na propagaci a udrzenima

lll. Penézni kravy — vysoky trzni podil / nizkyist trhu. Jsou to vyrobky, které
jsou jiz dlouhou dobu na trhu a vyidro firmu velkou pe&ni hotovost.
Tyto vyrobky nevyzaduji takové pé&mi prostedky na propagaci jako
hvézdy.

IV. Bidni psi— nizky trzni podil / nizkytst trhu. Tyto vyrobky nejnaseji firme
zisk a maji maly trzni podil. Firma byéha uvazovat o stazeniahto vyrobki

Z trhu.
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Obr. 2. Portfolio analyza BCG [5]

Analyza makroprostiredi
Podnik, jeho konkurence, dodavatelé, zpemtovatelé i zakazniciugobni v uéitém

makroprostedi, které je spiSe neovlivnitelné. Na makrogemit maji silny vliv zejména

ekonomické, demografické, politické, technologi¢kéocialni faktory.

K analyze makroprogdi |ze podle Radomily Soukalové [6] vyuZit Hafad tzv. STEP
analyzu, kterd zkoumaast vrgjSiho obecného prastdi, které podnik spiSe néée

ovlivnit. STEP analyza se skladad&sgt nasledujicich faktdr

> Sociologicke faktory

Spole&nost, ve které lidé vyistaji, formuje jejich Zivotni a kulturni hodnotypsioje
anazory. Je nutné zkoumat Zzivotni styl obyvat@othi Grovei, populace, ¥ova

struktura obyvatel, vyvojové trendy do budoucna.

> Technologickéaktory

Je nutné vzdy zkoumat, jaké jsou technologické pokyna rozvoj v dané zemi. Tato
oblast Uzce souvisi s ekologickymi faktory, kterglivaiuji technologické aspekty

v podniku. Stanovujitizna omezeni v oblasti z&igtovani ovzdusi, recyklace odpadu, atd.
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> Ekonomické faktory

Mrivrw s

siln¢ ovliviuje situaci v podniku. Jedna se o hospsekidu situaci v dané zemi, ukazatel
HDP, nezarmsstnanost, inflace, urokova mira, rovnovaha platdiilsince, hospodaky

cyklus, vyvoj na kapitalovém trhu, tilavé a celni podminky.

> Politické faktory

Tyto faktory také vyznamn ovliviuji marketingova rozhodnuti v organizaci. Stéat
ovliviiuje fungovani ekonomiky a trhu, stanovdjaupravuje legislativu, navrhuje zakony

a kontroluje jejich dodrZzovani.

Vnit¥ni prostiedi podniku

Také svému vnihimu prostedi by n¢l kazdy podnik dokonale porozuin Dulezitou roli
zde hraje zejména disbfungujici marketingové odkeni, ale také ostatggsti firmy, jako
management, finami oddleni, prodej nebo vyroba.

Vhodna organizéni struktura je dlezitym predpokladem k dobré vzajemné komunikaci

mezi jednotlivymi oddlenimi v podniku. [4]

2.1.2 Analyza SWOT
»LAnalyza zangiena na identifikaci silnych a slabych straneklegitosti a hrozeb. Lze ji
vyuZzit i k sumarizaci zava strategické analyzy. Jednotlivé 2@y strategické analyzyiti

na interni slabiny a silné stranky a externi hrozlgilezitosti.“ [7, s. 139]
Pokud se firma bude zabyvat pouze rozborem svéhénino prostedi, budeme hovi
o analyze S-W neboli orfpdnostech a slabinach podniku.

Pokud bude spotaost provadt analyzu svého wjgiho prostedi, tedy pouze rozbor
prilezitosti a ohroZeni, potom se bude jednat o anal¥T.
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Strengths Weaknesses

SWOT

Opportunities Threats

Positive
annebap

External

Obr. 3. SWOT analysis [8]

Strengths — Silné stranky firmy

Predstavuji pozitivni odliSnostifednosti nebo kvalitni zdroje, zvyhigjici podnik oproti
konkurenci a finasejici trvaly zisk.

Weaknesses — Slabé stranky podniku

Znamenaji ulité nedostatky, nevyhodyf omezeni, které brani efektivnimu vykonu firmy.

Silné a slabé stranky vyplyvaji z interniho predf spolénosti.

Opportunities — PrileZitosti

Znamenaji pro firmu nové vyhlidky na zlepSeni kaektini vyhody, efektivijsi vyuZziti
svych zdroj a splni vyty¢enych cit.

Threats — Hrozby

Jednd se o népnivé vlivy, p'ekazky nebo hrozby, které mohou negatienlivnit vyvoj

podniku. Rilezitosti a hrozby vyplyvaji z externiho priesdi firmy. [2]

2.1.3 Marketingové cile

Marketingové cile jsou Uzce spjaty s cili podnikany Podnikové cile p&t mezi cile

primarni a jsou vychozi pro stanoveni marketingbvyili, které jsou cile druhotné.
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Konkrétni marketingové cile vychazeji ze stmiaanalyzy a mohou byt specifické pro

jednotlivé vyrobkyei sluzby podniku. [1]

Cile predstavuji togeho chce firma dosahnout witém ¢asovém obdobi. Strategické cile
byvaji stanoveny na del8asové obdobi. Podle délkyiieme strategické cile radd na
sttedredobé nebo dlouhodobé cile.r&tredobé cile jsou stanoveny na dobu 5 let a ty
dlouhodobé na 10 az 15 let. [9]

Dulezité je, aby cile byly stanoveny tak, aby bylgln@ a stanoveny na zaktapgoznani

e

zakaznickych pdeb. Mezi nejdlezitéjSi marketingoveé cile patnagiklad:
> uspokojeni pdtb zakaznik,
> zlepSeni image firmy,
> zvySeni trzniho podilu na ukor konkurence,
> uvedeni nového vyrobku na trh,
> zvySeni objemu prodeje,

> ziskat co nejvice zakazriikkteri produkt uzivaji a;.

2.1.4 Marketingové strategie

Ve své knize uvadi Helena Horakova [2], Ze markgtué strategie duji postupy vedouci
k dosazeni marketingovych wilStrategie podniku nestanovuje ani neuskiug pouze

jedenclovek, ale jedné se o strategické podnikoveé tymy.

Marketingové strategie natikaji, jakym zgisobem konkurovat s produkty nebo sluzbami
podniku v daném prasdi, jakym zfisobem je mozné dosahnout stanovenych. cil

Marketingova strategie &mje reklamni cile a je Klova pro stanoveni reklamni strategie.

Castym vychodiskem pro stanoveni marketingovychesiia[6] je marketingovy mix:

Vyrobkova strategie
- prodlouzeni vyrobkoveady
- doplreni vyrobkoveérady

- vyrazeni produktu z vyrobkoyvady
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Cenova strategie
- politika sbirani smetany (skimming)
Podnik vstoupi na trh s nejvyssi cenou produktota pbira co neptSi objem zisku.
- politika prizniku
Podnik vstoupi na trh s nizkou cenou produktu. Tatlitika povzbuzuje vice zakazriik
k nakupu produktu, coz zvySuje obrat prodeje.
Komunikac¢ni strategie
- strategie push

Strategie je zadtena zejména na velkoobchody a maloobchody, od dtiesg ¢ekava
protlateni vyrobku az ke koteému zakaznikovi.

- strategie pull

Tato strategie je zatfena na konsého zakaznika, s cilem vyvolat jeho zajem a pdqotav

po produktu.

2.15 Ak éni plany
Jakmile firma stanovila své marketingové cile atstyie, je fieba, aby dale rozhodla
o tom, kdo a jaké marketingové aktivity uskinie
Kazdy akni plan [1] by ndl obsahovat:
= Souwasnou pozici podniku
= Jakych cili chce firma dosahnout
= Jakou konkrétnéinnost je teba uskuténit
= QOdpowdnou osobu za danou akci
= Zacatek a konec akce

» Rozpdatované ndklady



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Tab. 1. Akni plan

Cil akce Zodpo¥dna osobal  Zsatek Konec Rozpitet

Zdroj: [1]

2.1.6 Rozpaodet

Celkové naklady na realizaci marketingového plaredgtavuji nezbytné informace, které

by m¢l obsahovat kazdy marketingovy plan.

Podle Filipa Kotlera [10] poiiZze akni plan firme sestavit vykaz zigka ztrat. Vynosy
podniku predstavuji planovanéiimy z prodeje, do naklad se zahrnuji naklady na
vyrobu, na distribuci a na marketing. Rozdil meanpvanymi vynosy a naklady je

piedpokladany zisk.

2.1.7 Kontrola

Systém kontroly je ve strategickém marketingoviéeeni poslednim krokem a bude se
vztahovat zejména na osoby zodgave za realizaci marketingového planu, nez na plan

samotny.

Kontrola se musi prové&tv pribéhu plreni marketingovych cil témei neustéle. Déale by
se nely pravidelre konat marketingové séhe, na kterych se budou prezentovat zpravy

o realizaci akniho planu, rozpgiované naklady a skutey vyvoj oproti planovanému.

Marketingovy plan neni trvalou zalezitosti, vilpthu svého pléni se niize podle patby
menit, nagiklad v disledku ekonomickych zém nebo neefektivni strategie. V tomto
piipad® musi management spot®sti navrhnout napravné kroky, vedouct’bke zneéné

cila, strategii nebo cilového trh[L]
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Akciova spolénost Samohyl Motor Zlin byla zaloZena wizéoku 1990 panem Aloisem

Samohylem, za vydatné pomoci jehosyadislava a Petra.
Firma Samohyl Mercedes-Benz byla zaloZzena o setipoitji, tedy v roce 1997.

Firma Samohyl MB je jednou z deviti akciovych sgalesti Samohyl Holding, ktera

pasobi vCeské republice a angaZzuje sev@zr v oblasti motorismu.
Spole&nost Samohyl Holding je autorizovanym prodejcemideiziécchto zngek:

0 Mercedes-Benz,

0 Mistubishi Fuso,

o Chrysler,

o Jeep,

o Dodge,

o Volkswagen,

o Skoda,

o Hyundai,

0 Chevrolet,

o Vozidla a motocykly Honda.

K prodeji automobil pati také zprostdkovani leasingoveési uUvérové smlouvy,
povinného rdeni, havarijniho pojignhi, vybaveni vozu dle vlastniho Win, evidence
motorovych vozidel naifslusném tadé, kompletni zaréni a pozartni servis.

V oblasti servisnich sluzeb poskytuje sgolest kompletni technické vybaveni¢eins

vlastni karosarny, lakovny, nigy a pneuservisu. [11]
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3.1 Profil spole¢nosti

Obchodni firma:
Sidlo:

v

IC:

DIC:

Registrace:

Pravni forma:
Zakladni kapital:

Akcie:

Statutarni organ:
Predseda fedstavenstva:

Clenové pedstavenstva:

Kontrolni organ:
Predseda dozor rady:

Clenové dozati rady:

SAMOHYL MB, a. s.
T. T. Bati 532, 763 02 Zlin
25508407
CZ25508407
Zapsana v Obchodnim tégstu K. O. S. Brno dne
25.11. 1997, pod spisovou zRau B 2479
akciova spdaleosti
15 100 000K
13 ks na jméno ve jmenovité hodndto00 000 K
20 ks na jméno ve jmenovité hodht00 000 K
9 ks na jméno ve jmenovité hodh@b 000 K
10 ks akcii na jméno ve jmenovité hodnbi000 K
Akcie maji podobu listinného cenného papiru
iBdstavenstvo
JUDr. Ing. Ladislav Samohyl
Alois Samohyl
Michal Pavlik
Dozaii rada
Mgr. Helena Machalkova
Ludmila Samohylova

Ing. Jii Sukop
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3.1.1 Muzeum historickych vozidel

Muzeum je umisiho ve Il. pate budovy SAMOHYL MB, kde jsou vystaveny historické
vozy rozsahlé sbirky. Sbirka byla zalozena v roB&51manzeli Ludmilou a Aloisem

Samohylovymi, s pomoci syriadislava a Petra.

Kolekce historickych automoliil obsahuje asi 80 ks automdabib 30 ks motocykl,
zastoupeny zrkami Laurin&Klement, Skoda, Tatra, Praga, Merced@isevrolet, Ford,
RolsRoys, Jaguar, BMW glass, Alfa Romeo, Z{lajka, Fiat a dal3i. Muzeum svym

obsahem &innosti slouZi i jako fij¢ovna historickych vozidel pro film a televizi. [12]

3.2 Automobilka Mercedes-Benz

Mercedes-Benz je émecky vyrobce automoldij autobus, nakladnich vozidel a také
motori. Nyni je 100% vlasin némeckou spolkénosti Daimler AG, sidlici ve Stuttgartu.
Automobilka Mercedes za dobu své existence zistallau fadu ocenni, zejména diky
vyznamne roli i zavadni technologii pro automobily, které zvySuji bespest silnéniho
provozu. V roce 1978 se ndigad ve voze Mercedes poprveedstavil systém ABS, dit
roky pozdiji to byly airbagy neboiepinae pas.

Automobilka Mercedes vlastni od listopadu toho rogm formule 1 Brawn GP, ktery se
v nasledujici sez@?R010 gejmenuje na Mercedes GP.

3.2.1 Symbol vozi Mercedes-Benz

Trojcipa h¥zda v kruhu, symbol Mercedesu je cekisvé znamy. Logo symbolizujéit
aktivity firmy: letectvi - vzduch motorové lod - voda a automobily -zen#. Autorem
znaku je zakladatel spd@leosti Gottlieb Daimler. [13]

Obr. 4. Symbol vazMercedes-Benz [14]
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3.3 Mercedes-BenZeska republika s. r. 0.

MBCZ je vyhradnim dovozcem automabiznaek Mercedes-Benz, Maybach, Smart
a Mitsubishi Fuso do celéeské republiky. Jedna se o prodejni a distribspolénost,

kterou vlastni 8mecka spolkénost Daimler AG.

Prodejni a servisni 8voz: Mercedes-Benz deské republice:

0 Brandys nad Labem 0 Ostrava

0 Brno — Vinohrady 0 Plzea

0 Ceské Budjovice 0 Praha 4 - Chodov

0 Hradec Kralove 0 Praha5 — Stadky

O JeniSov u Karlovych Vér 0 Praha 8 — Karlin

O Liberec O Ustni nad Labem

0 Olomouc O Zlin — Louky
3.3.1 Mercedes-Benz Financial Service€eskéa republika

Spole&nost byla zaloZena 8. 9. 1995 pod nazvem Mercedeg-Beasing Bohemia s. r. o.
Hlavnim cilem spokénosti je poskytovani velkého mnozZstvi figaich produki a sluzeb,
souvisejicich s pizenim osobnich a uzitkovych vozidel Zkya Mercedes-Benz, Chrysler,
Jeep, Dodge, Smart a Setra.

Od 1. ledna 2008 se spoi®st jmenuje Mercedes-Benz Financial Servicésska
republika, s.r. 0. Za dobu svéhdspbeni se spalaost z#adila mezi sedm nejtSich
leasingovych spot@mosti vCeské republice.

Mezi zakazniky MBFS pét predevSim sedni az malé firmy, své sluzby vSak sgalest

poskytuje také velkym a kapital®gilnym firmam. [15]

Mezi smluvni partnery spaieosti pati tyto pojigovny:

* Alianz poji%¥ovna, a. s.

» Ceska pojigovna, a. s.
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» Kooperativna pojifovna, a. s.
» Servisni pojiovna, a. s.

* UNIQA pojistovna, a. s.

3.4 Marketingoveé aktivity ve spoletnosti Samohyl MB

Ve spolénosti MBCZ je %izeno samostatné marketingové &ddi, které rozhoduje
o planovani a p@dani nej¥tSich marketingovych aktivit, kterych se Samohyl M&stni

a také finaan¢ podili. Mezi hlavni marketingové akce MercedesBpati zejména:

SNOW PARTY - Tato akce se kazdarw kona v tiznych lyZdskych stediscich.
Program zahrnuje jizdu na&mych skatrech¢tyikolkach, zavody na lyZich iedvadci
jizdy vozi MB a samotejme catering. Akce je za#éiena s cilem oslovit 80 % stévajicich
zakaznikk a 20 % zakaznik potencialnich. Zakaznici jsou ,dodavani* spolesti

Samohyl MB a vybrovou agenturou od importéra pteskou Republiku.

Agentura navrhne a zhotovi pozvanky, firma Samdiil poté rozeSle pivodni e-mail
svym vybranym zakaznikn. Zhruba do 48 hodin jim spdieost vola, zda pozvanky
obdrzeli a zda se dané akcecastni. Zakaznikm, ktei prislibi (¢ast spolénost zasle

tiSttné pozvanky postou, a tydetfed konanim ji jesttelefonicky gipomene.

BOAT PARTY - Jak uz nazev akce prozrazuje, hlavnim prograrakce je jizda na
motorovych¢lunech nebo skutrech na vodni ploSe Piskovny N&&tm&asti programu
jsou také testovaci jizdy vdaMB v terénu, catering a bohaty program p#éti,gako nap.

skakaci hrad nebo malovani na obji Tato akce je zahena s cilem oslovit 80 %

potencialnich zakaznika 20 % stavajicich.

BUSINESS PARTY — Akce se pravidek kon& v Otrokovicich na Bilnici. Hlavnim
programem je gtlba z pistole, testovani ibMB a catering. Stefhjako u Boat Party,

akce je z 80 % za#rena na potencialni zakazniky spolesti.

SPORT PARTY —Jedn& se o sraz sportovnich vozidel na letisti wnleah. Spoknost
MB neni pdadatelem této akce, ale pravidelse ji &astni. Akce je ¥novana vSem
majitelim sportovnich vaz, pro které je pipraven bohaty program a sameme

obXerstveni.
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S importérem ma firma Samohyl MB uzamou smluvni dohodu, ve které se zavazuje

vénovat 1 % ze svého zisku do reklamnich aktivit.

Podnik ma celkendtyii marketingové plany, na kazdy kvartal jeden. Kitégmu datu musi
firma odeslat marketingovy plan na nasledujici tdlaimportérovi, ktery se poté

rozhodr, do jaké vySe bude dany marketingovy plan spadufaovat ze svych zdij

Ve firmé¢ Samohyl MB zatim neexistuje samostatné marketi@goddleni, z divodu
fizeni reklamnich aktivit importérem. Ten zaSle efmbsti veSkeré podkladycetns
parametii, barvy, velikosti nebo typu pisma na daném objekklamy (nap. outdoor
billboard). Tyto podklady musi byt schvélenymmeckym vyrobcem. Vyhodou pro
spole&nost Samohyl MB je, Ze se importér se na vyriganotlivych druli reklam také
financn¢ podili.

Marketingovym aktivitam se ve firenvénuje jedna osoba, ktera pravidelkomunikuje
s importérem progtdnictvim e-mailu a domlouva detaily jednotlivyckci kterych se
spol&nost astni nebo které samaipda.
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4 MARKETINGOVY PLAN FIRMY

4.1 Situaéni analyza spolénosti

4.1.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Analyza Mezoprostedi

K analyze mezoprosdi |ze vyuzit tvzPorteniv pétifaktorovy model konkurednich sil,

ktery predstavuije:
- hrozbu vstupu novych konkuréndo od¥tvi automobilové prmyslu

- hrozbu novych substitit- MHD, autobusy, vlaky nebo vozy na alternativni

pohon
- vyjednavaci silu zdkaznilkspol&nosti Samohyl MB
- vyjednavaci silu vyhradniho dodavatele MercedeszBeska republika, s. r. 0.

- konkurerni boj mezi spolénostmi Synot Auto, a. s., Impromat Car, s.r. 0.,
SPX Car, s. 1. 0.

1) Novy konkurenti

Spole&nost Samohyl MB ma ve Zlinském kraji 3 hlavni kordaty, ktéi nabizeji vozy
prestiznich zngk a srovnatelné kvality. Vzhledem k dlouhodobéditia znaky
a prikopnické roli spolénosti @ vyvoji novych bezpénostnich technologii, hrozba

vstupu novych konkureaitna trh neni filis pravépodobna.

2) Dodavatelé

Jedinym dodavatelem spotesti Samohyl MB a. s. je prodejni a distdbi spol€nost
Mercedes-Benz eska republika s. r. 0. Generalni dovozce autordiércedes-Benz,

Maybach, Smart a Mitsubishi Fuso deské republiky.

Automobily a nahradni jsou dodavany na zakladnluvniho vztahu s autorizovanymi
prodejci a dealery vdztéchto znaéek. Importér proCeskou republiku dovaZi vozy od

némeckeho vyrobce Daimler AG, sidliciho ve Stuttgartu
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3) Zakaznici

Lidé, ktei kupuji vyrobek dlouhodobé sgieby, jsoucasto citlivy na jejich cenu a zarave
kvalitu. Jejich vyjednavaci sila spga v tom, Ze mnohemastji vyZaduji poskytovani
raiznych slev a atnich nabidek, které souvisi s vybavou, servisemo nagtisobem

financovani.

Na zaklad rozhovoru s prodejci jsem zjistila, Ze mezidasgjSi zakazniky spolaosti
Samohyl MB pat velké firmy s ¥tSim ¢i menSim vozovym parkem, podnikatelé,
pravnici, Iéka, ale takéremeslnicki starSi manzelské pary. Firmy ob&dwupuji zejména
uzitkové vozidla, samostatni podnikatelé vyuzivai letoSniho roku moznost odiio
19% DPH z ceny osobniho automobilu, ktery vSak lsgphipouzit pouze pro podnikatelské
acely.

Spole&nost Samohyl MB si svych loajalnich zakaznikelmi vazi a ptada pro #
pravidelre nekolik spole&enskych akci, jako p@Hovani za jejich ¥rnost ke znéce
Mercedes-Benz. Stalym zakazinik také firma nabiziadu vyhod a &nostnich prograf

v podolg vyhodrgjSich sazeb servisnich praci nebo slé&vndkupu nového automobilu.
Prodejci maji ve firm k dispozici program Marketing, ktery vede Udajgeneo p@tu
prodanych aut, ale také o stavajicich i potenatélmiakaznicich spalrosti. Na zaklag
téchto Udaj mohou prodejci se zakazniky neustale komunikovaizasilat jim nabidky
dle jejich gani a pateb.

4) Substituty

Mezi hlavni substituty automoldilpati autobusy, MHD nebo vlakova doprava. Je vSak
velmi nepravdpodobné, Ze by lidé v modernimésy davali grednost gmto dopravnim
prostedkiim pied vlastnim automobilem. Naopak podle mého nazboide k gevratné
zmeéné vyuzivani pohonnych hmot u dopravnich predki. Moderni automobily uz
nebudou jezdit na benzin nebo naftu, ale budouazehy alternativnimi pohony, které
jsou SetrgijSi k Zivotnimu prosedi. Automobilky uz nyni uvadi na trh nové prototyp
vozi na hybridni, vodikovy nebo elektricky pohon, jexlimevyhodougchto voz je vysSi

pofizovaci cena.
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5) Konkurerni boj

Na zaklad expertnich nazdér se jiz mnoho let povazuji za n&f§i konkurenty voi
Mercedes-Benz automobily zily BMW a Audi. Jedna se o ¢eny" souboj tohoto
némeckeho tria v preferencich zakaznhikSpolénym znakem dchto gigani je luxus,

komfort, bezpénost, spolehlivost a neustély technologicky vyvo;.

Podle odbornik se za stale siéjsiho konkurenta vozidel Mercedes-Benz povazujé tak
Svédska automobilka Volvo. Poslanim této autom@bjék vyrakEt kvalitni a bezpéné

vozy, které neposkozuji Zivotni proesi.

Zavadni modernich elektronickych systémmap. systém detekce choilmebo asistent
no¢niho vidni do standardni vybavy, by mohlo v budoucnu zabr&¥nym dopravnim

nehodam a zr&nim.

Hlavni konkurence spolé&nosti ve Zlinském kraji:
> SYNOT AUTO, a. s. — autorizovany prodejce vozidM\B.
> IMPROMAT CAR, s. r. 0. — autorizovany prodejce \aedi Audi

> SPX CAR, s.r. 0. — autorizovany dealer &d&lvo

Mezi dalSi konkurenty se také povaZzuji spotesti:
> UNICARS CZ, s. r. 0. — autorizovany prodejce vokidé@subishi a Citroen

> ARAVER CZ, s. r.o.— autorizovany prodejce vozideSkoda, Kia, Audi

a Volkswagen

Analyza distribunich ¢lankii
Dodéani voi Mercedes probiha na zakéaidchto distribénich kanak:

Némecky vyrobce Daimler AG - Oficialni dovozce voh Mercedes-Benz doCR -

Autorizovani prodejci (Samohyl MB) - Zakaznik

Na prodeji firmy Samohyl MB jsou vystaveny skladové vozy &itmu zakladni vybavou,
které jsou k dispozici ihned po uzami kupni smlouvy. ¥Sina zédkaznik ale dava

piednost automobilu dle vilastniho Wh — barva vozu, interiér fizsluSenstvi. Prodejce na
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z&klad zékaznikova poZadavku sestavi objednavku, kterdeSle importérovi, ten
nésledd némeckému vyrobci. Automobil je zhruba ptyiech nésicich gedan do uzivani

novemu majiteli.

Analyza trhu
V niZze uvedené tabulce jsem na zakladatistiky Svazu dopravcautomobiti (SDA),
uvedla vybrany peet registrovanych osobnich au€R.

Tabulka obsahuje registraci novych vozidel, trzodipjednotlivych zné&ek a jejich podil
na trhu oproti roku 2007.

Tab. 2. Registrace novych OAR za obdobi 2007 - 2008

Typ vozu Rok Podil v roce[Podil oproti roky
2007 2008 | 2008 (v %) | 2007 (v %)
Audi 1621 2181 1,52 134,55
BMW 1 355 1575 1,10 116,24
Citroén 6 092 6 817 4,75 111,90
Ferrari 23 26 0,02 113,04
Ford 8474 | 10897 7,59 128,59
Hyundai 6 528 7377 5,14 113,01
Chevrolet 2 756 3786 2,64 137,37
Jaguar 131 147 0,10 112,21
Kia 4 526 5479 3,81 121,06
Mercedes-Benz 1789 2 019 1,41 112,86
Mitsubishi 875 1148 0,80 131,20
Nissan 1416 1 585 1,10 111,94
Opel 4 165 4030 2,81 96,76
Peugeot 6 532 7111 4,95 108,86
Porsche 89 126 0,09 141,57
Renault 7477 9189 6,40 122,90
Skoda 49 094| 44 53( 31,00 90,70
Toyota 4 997 5528 3,85 110,63
Volkswagen 7 044 8 956 6,23 127,14
Volvo 813 791 0,55 97,29
Zdroj: [16]

Rok 2008 byl podle SDA v @tu prodanych novych osobnich aut veliced3sy. Prodalo
se 0 8 % automoliilvice, nez v fedchozim roce 2007.
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Automobili Mercedes-Benz seR prodalo 2 019 ks, coZ je o 230 ks vice, neZ e roc
2007. Trzni podil tak vzrostl 0 12,86 %. Také whiah konkurent — vozi Audi a BMW

doSlo v minulém roce ke zvySenigho prodanych aut.

Naopak u zngek Skoda a Volvo do3lo v minulém roce k poklesudgje. Trzni podil vak
Skoda celkov klesl 0 9,3 %. U automotsilznaiky Volvo klesl o 2,71 % oproti roku 2007.
Navzdory tomuto poklesu si vozy Skoda stéle drE sysadni postaveni na trhu. Jejich

trzni podil¢inil v minulém roce rovnych 31 %.

Analyza Makroprostiedi

Analyza demografického pro&di

Zlinsky kraj se z&dil svym pdétem obyvatel mezi kraji na 8. misto vipdi. Pdet
obyvatel ve Zlinském kraji na konci roku 2008 dd<#d1 412 osob, z toho 288 609 njuz
a 302 803 Zen. Bmérna hruba msicni mzda se &hem ctyi let zvedla z 15 631K
na 20 401 K, tedy v piiméru o 0,6 %.

Mezi nefasgjSi zdkazniky spotmosti Samohyl MB p&t samostatni podnikatelé a firmy
s velkym ¢i malym vozovym parkem. V rozteni potencialnich zakaznikspol€nosti

Samohyl MB podle pravni formyiipadal v roce 2008 nejiSi podil na fyzické osoby,
jejichz paet byl téngi 111 tisic subjekt Z nich bylo bezméla 97 tisic Zivnosthik
(87,4 %), 6,3 tisic samostatrhospodécich rolniki (5,7 %), zhruba 6,1 tisic osob
ve svobodném povolani (5,5 %) a 1,6 tisic &gattskych podnikatei (1,5 %). Obchodnich

spole&nosti bylo v minulém roce evidovanélgizné 12,8 tisic subjekt [17]

Analyza ekonomického prog&di

Ekonomickou situaci Ceské republice zi@aé ovliviiuje probihajici sstova finareni
krize. Vysoké zavislost hospad#vi na exportu fivedlaéeskou ekonomiku do n&pgemné
situace.Rada firem byla nucena omezit svou vyrobu nebo sénigy zcela uzalit.

Vlivem velkého propusghi se rapida zvysil patet obyvatel bez prace.

Mira registrované nezasstnanosti byla ¥ijnu tohoto roku ve vysi 8,5 %, nacéiku roku
2010 by podle odha@dmohla dosahnout az k hranici 10 %.
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Ve 2.¢tvrtleti tohoto roku klesl mezitmé hruby domaci produkt o 5,5 %, coz je podle
odborniki nejvice od doby vzniku samostattiéské republiky. Pokles HDP je zavisly na

rapidnim propadu v imyslové vyrols, maloobchodu a také exportu.

V mezirainim srovnani klesly spisbitelské ceny w¥ijnu 2009 protitijnu 2008 o 0,2 %.
Tento pokles byl podle ekondnepisoben zejména snizenim cen zemniho plynu a také
zpomalenim cenovéhdstu u bydleni. [18]

Tab. 3. Vybrané ekonomické ukazatetéRv/za obdobi roku 2009

Ukazatel Obdobi ,\?sglflzcsr;lvm;:
Hruby domaci produkt &vrtleti 2009 5,5
Index spatebitelskych cen fijen 2009 0,2
Mira inflace fijen 2009 1,6
Primyslova vyroba 242009 -11,9
Stavebni vyroba #¥a2009 3,6
TrZzby v maloobchot z&i 2009 -7,6
Primérna mzda
nominalni| 2 ¢tvrtleti 2009 2,8
realna 1,4
Indexy cen vyrohi
zentdelskych -19,3
pramyslovych| ¥jen 2009 -4,6
stavebnich pragi 0,3
trznich sluzel 0,9
Zahrangni obchod
vyvoz | srpen 2009 -8,8
dovoz -14,2
Indexy cen vyvozu a dovozu
vyvoz | z&i 2009 -4,3
dovoz 9,3
Zdroj: [18]

Spole&nost Samohyl MB je zejména oulisvana situaci ve Zlinském kraji, proto jsem pro

srovnani uvedla také aktualni ekonomickou situacZiinsku.
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Tab. 4. Ekonomicka situace ve Zlinském kraji zaobbbku 2009

Metici . Hodnota | Rust (pokles
Ukazatel jednotka Obdobi ukazatele v %

Patet obyvatel ¢erven 2009 591 267 0,0
Regionalni HDP mil. K, b.c | 2007 167 186 11,0
Tvo_rtfa hrubého fixniho K&, b.c 2007 59 385 9.2
kapitalu na obyvatele
Disponibilnt dichod K&, b.c 2007 159 530 7.1
domécnosti na obyvatele
Vyvoz mil. K¢, b.c | 1. pololeti 2009 50 509 -19,3
Primérnd mzda K 1. pololeti 2009 19 045 -1,0
Mira registrovane % ijen 2009 9,98 0,1
nezangstnanosti
Patet ekonomickych 281 2009 136 321 2,2
subjekfi
Pacet strflvebnlch ohlaSenila 1. pololeti 2009 2756 131
povoleni
Mzdy v primyslu Ke 1. pololeti 2009 20 448 -3,5
Trzby v pimyslu mil. K& 1. pololeti 2009 62 500 -14,4
Zdroj: [19]

v v s

Mira nezamistnanosti ve Zlinském kraji byla Sesta nejvys&nai ¢trnacti kraji Ceské
republiky. Nejvy33i neza#stnanost byla registrovana v Usteckém kraji (126)4naopak

nejnizsi mira byla v Praze (3,44 %).

Regionalni HDP v &nych cenach se v kraji neustale zvySuje, stalsS@k hluboko pod
republikovym ptimérem. Velky vliv na hospodéky vyvoj kraje nélo rozcleni Cesko-
Slovenska v roce 1993 a naslednd restrukturalizgmémyslovém odvtvi. Skortil zde
vyznamny obuvnicky, textilni nebo leteckyupmysl a tyto odwtvi zde nebyla dosud

piiméieng nahrazena. [19]

Analyza legislativniho progedi

Také legislativni progedi ma natinnost firmy velky vliv. Jedna se napo legislativni
normy, naizeni nebo zakony vydané viadoaské republiky, kterymi se podnik mu&dit
a dodrzovat je. Sa@asti jsou také vydané smmice Evropské unie stanovujici ridgad

emisni limity u vSech automoliivyrobenych velenskych zemich EU.
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STEP analyza

Sociologické faktory

e

automobily

- zmeéna Zzivotniho stylu rize mit negativni dopad na automobilovyampysl, lidé
budou preferovat spiSe vlaky nebo autobusy

- oslabeni kupni sily obyvatel negatdvovlivni prodej automobil

Technologické faktory

- vyvo] modernich elektronickych systém které zvySuji bezg@ost silnéniho

provozu

uvedeni na trh vozy, které nebudoud@s@ovat Zivotni prosedi

zavedeni novych technologii ve figgrkteré zlepSi stavajici servis vozidel

vyuzivani nového potacového softwaru, ktery usnadni a zefektivni pradiineé

Ekonomické faktory

zavislost na vyvoji kurzu korunytéi euru, ktery tvdi cenu voi pro zakazniky
- silngjSi konkurence ve Zlinském kraji
- némecky vyrobce omezi svou vyrobuttivpietrvavajici finadni krizi

- vysoka nezawgstnanost mize dlouhodob ovlivnit prodej automobil, lidé si nebudou
moci koupit finagn¢é ndkladné produkty

- zmeéna ceny pohonnych hmot vedouci fiklad k pestavid vozidel na alternativni
pohony (LPG, nebo CNG) nebo ke koupi hybridnichidelz

- pretrvavajici finafni krize, ktera ma negativni dopad na cely autotoepipraimysil

Politické faktory
- smernice Evropské unie pozadujici snizeni emisp G@ovych vozidel

- schvaleni ,Srotovného* €eské republice —ifspivek ©m, ktei vymeni staré auto za

nové
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- zmena vlddnouci politické strany, kter&ige znénit nagiklad daiovou politiku nebo
legislativu tykajici se podnikani

- novela zakona o DPH, ktera v letoSnim roce poazitievlivnila financovani nového

osobniho automobilu leasingefnivérem

- snernice Evropské unie upravujici pozadavky na komsirnovych vozidel

4.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Analyza spolénosti

Spole&nost Samohyl MB, a. s. se vyzige prodejem osobnich i uzitkovych voznaky

Mercedes-Benz a poskytovanim servisnich sluzeb.¢&tiu spolénosti je sklad
nahradnich dil a také autobazar, ktery se nachazi vedle prodggmyohyl MB ve ZIlig-

Loukach.

Organizaéni struktura spole¢nosti

Ve spolénosti pracuje v saiasné dob zhruba 60 kvalifikovanych za¥stnand.
V minulych letech peéet pracovnilk neustale fluktuoval, coz ¢o negativni dsledky na
celkové pracovni prostdi ve firng€. Proto se spotmost rozhodla propustit neefektivni
zanestnance a roztit jejich cinnosti mezi stavajici pracovniky. Tento krok ved

zlepSeni celkové situace v podniku a zastavil &kstélé kolisani v @tu zangéstnand.

NejvysSi pozici v podniku ma majitel spéhosti, management ma na starastilitel.
Informace ohled& prodeje vozidel poskytuje vedouci prodeje, jedwptlprodejci
osobnich a uzitkovych aut nebo prodejci v autohazafe finafnim oddleni jsou
Vv organizaci zagstnany fi ucetni. Marketing, leasing a pokladnu vede ve &in@dna
osoba. V ramci servisu jsou v podniku k dispozieilouci servisu, dale gakam technik,
piejimaci technici, karogadilensky mistr a mechanici. Ndhradni dily vozidgbavaji

pracovnici skladu. [11]

Pracovnici spoknosti maji pedepsané firemni okdeni, které se skladacernych nebo

tmavych kalhot a sitle modré koSile s logem Mercedes-Benz.
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Analyza prodeje

NiZe uvedend tabulkagdstavuje p&et prodanych vozidel ve spohesti od roku 2006 do
roku 2008. Jedna se pouze o nova vozididytPKW i Trapo neboli o vozy osobni

i uzitkové.

Tab. 5. Pdet prodanych vaizza obdobi 2006 - 2007

Rok 2006 2007 2008

Prodané vozy 188 248 274

Zdroj: [11]
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Obr. 5. P@et prodanych vazza obdobi 2006 — 2007

Podle odhadu vedouciho prodeje se v roce 2088ppklada pokles prodeje u vSechityp
automobiti. Hlavnim divodem bude prayv probihajici finaoni krize, ktera \Ceské

republice zasahla zejména automobilovinpysl.

Lidé v dol& krize vice Séf a koupi finagné nakladnych produkt k nimz automobil
rozhodré paki, ractji odlozi na pozdi.
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Tab. 6. Typy prodanych vib¥B v roce 2008

Typ vozu Druhvozu | Rt prodany voi
Vaneo uzitkovy 0
Viano uzitkovy 21
Vito uzitkovy 45
Sprinter uzitkovy 68
Vario uZitkovy 0
A osobni 13
B osobni 14
C osobni 33
E osobni 11
S osobni 8
SL osobni 1
SLK osobni 3
CLK osobni 0
CLS osobni 2
R osobni 17
GLK osobni 2
GL osobni 6
ML osobni 30
z 274

Zdroj: [11]

V této tabulce je uveden pet prodanych var podle jednotlivychifd. Nejprodavagsim
typem uzitkového vozu je uZkolik let Sprinter, mezi osobnimi vozy se nejviceqévaly
typy C a ML. Ttida ML jsou terénni automobily &ida C gedstavuje sportovni typy voz

Zpiusob financovani novych vozidel

NejcasgjSi forma financovani je prasdnictvim leasingov&i Uvérové smlouvy. Po

skorteni leasingu rize majitel suj viaz prodat a koupit si ndiklad no\gjsi verzi.
V roce 2008 bylo financovani podle odborného odhaakledujici:

1. Leasing 50 %

2. Uver 45 %

3. Hotow 5%
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Analyza trzeb spolgosti

Navzdory neustadlémuistu v p@tu prodanych vozidel spaieost vykdzala v roce 2008
shizeni trzeb z prodeje o 10,14 % u vSecthi gptomobili. Dusledkem tohoto poklesu je
nizsi celkovy zisk za prodané vozy oproti minulyetim, z civodu neustalého tlaku ze

strany zdkaznikna poskytovanitiznych slev nebo &kich nabidek.

Na zaklad vzdjemné dohody se spdimsti Samohyl MB, a. s. jsem nes@ovala

piesnou vysi trzeb aristého zisku firmy.

Boston Consulting Group analyza sp@®osti Samohyl MB

Matice BCG pedstavuje objem prodeje &ivych vozi spole&nosti Samohyl MB a jejich

pozici na trhu.

Hvézdy v podolE osobni tidy ML, E a uzitkového vozu Sprinter maji vedouosfaveni
na trhu a rychlé tempoastu. Firma vSak musi vynakladat #na pewzni prostedky

na udrZeni tohoto rychlého tempestu.

Otazniky tvori osobni vozyiidy C, GLK a E Kombi a E Coupé, které maji relativiizky
podil na trhu, ale vysoké tempbstu. Pokud chce firma udrZzet nebo zvysit jejicmitrz
podil, musi investovat ztaé finargni prostedky, které se mohou v budoucnu projevit

jako ztratové nebo naopak vysoce ziskové.

Penézni kravy vytvéi firme velké mnoZstvi petini hotovosti, aniz by spaleost musela
vynakladat znéné finaréni prostedky k jejich udrzeni. Mezi hlavni p&mi kravy pat
osobni vozyiidy S a B.

Posledni jednotkou BCG jsdaidni psi, ktefi predstavuji typy automolii] které nevytvé
dostaténé perzni prostedky a maji nizky podil trhu. Jedna se o vozy dhrysleep
a Dodge. Podnik by 8hzvazit budouci prodegthto voz.

Analyza byla vypracovana na zakéaklbonzultace s vedoucim prodeje ve féra jedna se

pouze o kvalifikovany odhad.
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Hvézdy Otazniky
ti¥ida ML — PKW tiida C— PKW
- Sprinter — Trapo - tFidaGLK — PKW
- tFida E— PKW - tfida E Kombi—- PKW

- trida E Coupé— PKW

Penézni kravy Bidni psi
- trida S— PKW - Chrysler
- trida B— PKW - Jeep
- Dodge

Obr. 6. Portfolio analyza BCG [Vlastni zpracovani]

4.1.3 SWOT analyza spolénosti

Silné stranky

- Dlouhodoba tradice a dobré jméno &na

- Vozy vysoké kvality, draz kladen na bezpeost

- Kvalitni zar&ni a pozaraoni servis

- Vyhodna pozice prodejny v blizkosti centrasta Zlina

- Poskytnuti nahradniho vozidla ¥ipact poruchy

Kvalifikovani pracovnici

Slabé stranky
- Vnimani znaky Mercedes-Benz mezi zakazniky jako fitahnedostupné

- Slaba propagace voMercedes-Benz v televizi
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pracovniki

Nedostatek parkovacich mist pro zakazniky sjmuisti

Piilezitosti

Veénovat vice finatinich prostedki na marketingové aktivity

Rozsteni poskytovanych sluzeb ve spmlesti

Rozsteni segmentu zakaziiik

Vyvoj modernich elektronickych systémebo novych prototypvozidel
Priliv zahranénich zakaznik, pro které je nakup €eské republice vyhodjsi
Prechod automohil na alternativni paliva

Rozvoj automobilového pmyslu

Hrozby

Silna konkurence ve Zlinském kraji nabizejicingsi typy vozidel

Zmeéna daove politiky

Vysoké ceny pohonnych hmot, které mohou negatoxivnit prodej vozidel
Oslabeni kupni sily obyvatel visledku finagni krize

Stagnace v automobilovémapnyslu

Smernice EU upravujici konstrukci novych vozidel

4.2 Marketingove cile

Slaba pracovni morélka a loajalitékterych zamistnané ve firm¢ Samohyl MB.

Jednd se o vSeobecné problémy, kte®i ¥tSina spolénosti s ¥tSim pd@tem

Z provedené SWOT analyzy vyplynulo, Zdélafitym nedostatkem nejen spétesti

Samohyl MB, ale obe¢znaky Mercedes-Benz je Spatné gdemi zakaznik o finareni

nedostupnostithto vozi. S tim také Uzce souvisi slaba propagaceéksnilercedes-Benz

v televizi, kterd pd&f mezi nejefektivijSi formy reklamy. Spolaost tak pichazi

0 moznost osloveni a seznameni Sirok@&jesti s cenovymi nabidkami iodercedes.
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Pri koupi nového vozu seéasto stava, ze kupujici vozy Mercedes ihned zawrHoli
jejich vysoké cetr To je ovSem pouzei@zitek z minulosti. V dnesni déluz Mercedesy
nejsou zdaleka tak finané narané a nedosaZitelné. Cengchito automobil je
srovnatelna s cenami jinych ze& jako nap. Volkswagen, Renault, Ford nebo take
Skoda. Pokud bych & srovnat nap Mercedes-Benzitly B s nej¥tsim konkurentem
vtéto ftide Volkswagen Golf Plus, MB sice stoji ve standardnjbaw zhruba

0 100 000 K vice, cena je vSak kompenzovana vysokym komfortamkvalitou
poskytovanych sluzeb. Co je mnohdy &asti zakladni vybavy véz MB, lze

u konkurence padit jen za specialniifplatek. Mercedes dale nabizi ke vSem zakoupenym
voziim servis na dobu 6 let nebo do ujeti 120 000 knazzdarma.

s

Nejdilezit¢jSim cilem spolénosti je tudiz peswdcit potencialni zakazniky o tom, Ze vozy
Mercedes-Benz nejsou pouze pro bohaté, ale Ze gestupné stale SirSimu okruhu
zdjlema@. Stim Uzce souvisi plan podniku z#ih se v budoucnu naétsi segment
fyzickych osob, pevazié na mladé manzelské pary nebo rodingtenil Ziskanim novych
zakaznik maze firma zvysSit suj objem prodeje a sy trzni podil.

s

Na zaklad zjisSttnych slabych stranek podniku jsem stanoviia mejdilezité]Si

marketingové cile, na které by seélmodnik v budoucnu za#it:
« Vyvrétit p Fedstavu o finartni nedostupnosti voa znatky MB

« RozSieni segmentu zdkaznik o WtSi patet fyzickych osob — rodiny s étmi,

mladsi manzelské pary, atd.

« UdrZet si stavajici zakazniky spolénosti

4.3 Marketingova strategie

Pro dosaZzeni uvedenych marketingovycli ¢slem stanovila komunikai strategii pull
neboli strategii tahu. Tato strategie je Z&é@ma na konsého zakaznika a stimuluje ho ke
koupi vyrobku. Peswdcéovani zakaznik probihd prosgednictvim reklamy, podpory
prodeje - bonusy, slevy, &k nabidky, dale také prd@stnictvim osobniho kontaktu se
zakazniky. Prodejci vazMB jsou vysoce kvalifikovani. Prochazi specialnigkblenimi

a seminé, které se tykaji nejen novych automdbilale také urni komunikace se

zékazniky.
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4.4 Akéni program

Podle stanovenych marketingovychicjsem navrhla mozné #poby a taktiky k jejich
dosazeni. Jedna se pouze o dopemiy kterymi se spomost nize, ale nemusfidit.
Jednotlivé taktiky jsou zahrnuty dodého planu na rok 2010, jedna se v3ak o strategické

cile spolénosti, které vyZzaduji dlouhod&Bi angazovanost.
4.4.1 Vyvratit p Fedstavu o finartni nedostupnosti voi MB a rozSireni
segmentu zakaznik

Zmenit powdomi lidi o ,nedosazitelnosti* vézMB Uzce souvisi s planem firmy z&fit
se na ¥tSi paet fyzickych osob, zejména na rodinyé&i. Proto jsem pro tyto dva cile

sestavila jeden &ki plan, ktery obsahuje konkrétni navrhované aitivi

Tab. 7. Akni planc. 1

Marketingovy cil RozSieni segmentu zakaznik o VétSi pocet fyzickych osob
Obdobi [, 1., 11.Q/2010

Predpokladany rozpatet 272 000 K

Zodpovédna osoba Agentura, Importér, p. Hamplova

Akeni nabidka pro rodiny sstini ve forne zvyhodréné ceny na vozy
tridy A a B, které se svym typefadi mezi rodinné. Péjpadt bonus
ve forme dkétské autosed#y zdarma

Televizni spoty na reklamnich obrazovkach ve Zlalétviku
(cca 2 mdsice)
Polepy voz tridy Aa B

Prezentace nabidky na internetovych strankachspust:
www.mercedes.zlin.cz

Venkovni reklama - billboardy, reklamni plachta

Konkrétni aktivity Rédio spot - Radio Zlin (cca 1¢sic)

Inzerce ve Zlinském deniku

Roadshowifdy B v Centru Zlin v Malenovicich, zajemci si moho
prohlédnout interiér vozidla uvijtzdirazréni na cenovou
piistupnost voi, pro cti drobré reklamni fednety jako darek
Vystaveni voi ve vstupniasti OCCepkov+ polepy

Prezentace na Zlinském autosalonuyadreni na vyhodné cenové
nabidky jednotlivychiid, akéni nabidky tykajici se servisu nebo
zpisobu financovani

Den otevenych dvé, testovaci jizdy pro zédkazniky

Zdroj: [Vlastni]
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4.4.2 P&e o stdvajici zakazniky spolmosti

UdrZeni si stavajici zakazriike pro kazdou firmu velmiidezité. Dlouhodobi a loajalni
zakaznici pinasSi spolénosti nejen zisk, ale zafigji také potebné reference. Spoleost
svym zakaznikm poskytuje tzv. ¥rnostni prémie ve fortnzvyhodrénych cen servisnich

sluzeb nebo slev na nové automobily.

Pro nasledujici rok jsem zvolila tyto marketing@akeivity:

Tab. 8. Akni planc. 2

Marketingovy cil Pé&te o stévajici zakazniky
Obdobi 1., IV. Q/2010

Predpokladany rozpaet 325000 K

Zodpovédna osoba Agentura, Importér, p. Hamplova

Golf Party - pro dlouhodobé zékazniky spiesti,
souwasti programu golfovy turnaj a odny pro vitze,
pro ckti pripravena késka show, sotfe, jizda na
konich, gedvadci jizdy vozi MB, ubytovani a catering.

Rozesilanim MB magazinu s aktualnimi informaci
a akénimi nabidkami

Sleva na nakup nového vozu (dl&faoodebranych
vozidel)

Konkrétni aktivity Zvyhodrené ceny servisnich sluzeb

Den otevenych dvéi, prezentace vdz

Predvadci jizdy vozi MB

Predvanani setkani se zakazniky spiesti Samohyl
MB, bowling, raut, pro viize gipraveny ceny

Podkovani stavajicim zakaznik za jejich dosavadni
vérnost ke zné&ce Mercedes-Benz formou rozesilani
novoranich gani s logem spoteosti

Zdroj: [Vlastni]

GOLF PARTY

Pro misto konani této akce bych navrhovala spo&éoskred&ni areal Prosper Golf Resort
Celadna, ktery se nachazi v oblasti Beskydskych 8ottéasti tohoto rozsahlého arealu

jsou d¥ profesionalni golfova iisté, hotel, restaurace a jizdarna Prosper Horse Ranch.
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Pro zajemce ranporada firemni nebo soukromé akce s bohatym kultuprimgram, nap
konskou show, vystoupeni kaskadlénebo kovbaj na konich, sodéfe, hry pro dti

nebo vyjiz’ky na konich pod dozorem zkuSenych trénér

Tato vikendova akce by byla vhodna pro celou rodktara by stravila iljemny ¢as

v naddherné firodk Beskydskych hor.

Obr. 7. Prosper Golf Resofieladné [20]

Golf Party by byla financovdna za podpory importéBCZ a leasingové spalposti
MBFS. Z divodi finanéni nar@nosti této akce by byla zaitena zejména na dlouhodobé

zakazniky spoknosti.

4.5 Rozpcet

Rozpdet marketingového planu obsahuje naklady na jeindothktivity, které vedou

k dosazeni primarnich i sekundarnicti sibol&nosti.

Naklady jsou odvozeny od stévajicich aktivit spolesti, popipad jsou odborg

odhadnuty.

4.5.1 Naklady na marketingovy cilé¢. 1 a 2

Zmenit powdomi potencialnich zakazrilo finartni nedostupnosti vézMB a rozsfeni

segmentu zakazniko EtSi patet fyzickych osob:
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Tab. 9. Naklady na marketingovy ¢€ill a 2

Druh aktivity Naklady v K
Polepy voa ttidy Aa B 20 000
Umiseni venkovni reklamy 50 000
Reklamni obrazovky ve Zlatém Jak 45 000
Reklama v Radiu Zlin 50 000
Inzerce ve Zlinském deniku 10 000
Road show v Centru Zlin, Malenovice 12 000
Vystaveni vozu v OCepkov 15 000
Prezentace na Zlinském autosalonu 30 000
Testovaci jizdy vag MB 10 000
Dny otevenych dvéi 30000
Celkem 272 000

Zdroj: [Vlastni]

Naklady na marketingovy cil¢. 3

P&e o stavajici zakazniky:

Tab. 10. Naklady na marketingovy &il3

Druh aktivity Néklady v K
Golf Party 150 000
PosStovné - MB magaziny 10 000
Prezentace novych vbMB 20000
Polepy voa dle kampani 40000
Dny otevenych dvé 25000
Predvanani setkani se zakazniky 50 000
Vyroba + posStovné novotnich gani 20 000
Predvadci jizdy vozi MB 10 000
Celkem 325000

Zdroj: [Vlastni]

Jak uz z pedchozichtasti bakaléské prace vyplynulo, importér se podili na finar&av
i tvorb¢ jednotlivych forem propagace zfky Mercedes-Benz, n&p billboardi nebo
reklamnich spdit v regionalnim radiu. Jednotlivi prodejci a déiag do r&j pouze nahraji
vlastni dodatek tykajici se jejich spéesti. Spolénost Samohyl MB je prosperujici firma

s kvalitnim zazemim, proto pro ni nebude problémalgzit cca 597 000 Kna propagaci,
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které se ji v budoucnu vrati v podobovych a spokojenych zakazfiikNavic vzhledem
k finantni spolu@asti importéra a leasingové spsiesti budou celkové naklady jest

shizeny.

4.6 Kontrola

Kontrola pfibéhu a realizace marketingového planu se musi ve: fpravadt pravidelrg

a v piibéhu celéhocasového obdobi, pro ktery byl dany plagem. Je vhodné ve firén
zavest pravidelné s@he, na kterych bude vyhodnocovano dosahovani vSech
marketingovych cil. V pripad Spatného pkni marketingového planu, stanoveni
chybnych strategii nebo cilového trhu musi managesyolé€nosti navrhnout nové kroky

vedouci k napray

Ve spol€nosti Samohyl MB se kontrole marketingovych aktzébyva pani Hamplova,
osoba zodpasdna za marketing. Ta pravidélkomunikuje s importérem, ktery organizuje
vétsinu reklamnich aktivit zréky Mercedes-Benz ¢eské republice.

4.7 Doporuéeni pro spolé€nost

Vzhledem k tomu, Ze spalieost Samohyl MB planuje rozgisvij segment zékaznik
o WtSi paet fyzickych osob, dopotvala bych ptadat vice marketingovych aktivit na
vefejnych mistech. Oblibené obchodni centra nebo é¢stimmohou byt vhodnou
prilezitosti, ktera by firth umozZnila oslovit Sirokou \tejnost a plakat nové zakazniky do
jeji prodejny, tzv. showroomu. Komunik@ a prezentami dovednosti prodejcjsou i
nadkupu vozu velice dezité. Spolénost tak musi pravidedn investovat nejen do

marketingové komunikace, ale také do rozvoje pmidbjdovednosti svych z&stnand.

Spokojenost zakaznikmusi byt pro kazdou firmu Kibva, protoZze bez spokojenych

a wrnych zakaznik nenmize byt UspSné Zadné podnikani. Navic jak odborné studie
dokazuiji, zisk&dni nového zékaznika je zhruétirpt drazsi, nez udrZzeni toho stavajiciho.
Svych ¥rnych zakaznik si spolénost Samohyl MB velice ceni. Pravidélpro re

piipravuje spoléenské akce na podporu tohoto dlouhotrvajiciho weztah
PIréni podnikovych cii vyZaduje wity cas a trglivost, kterou se musi spdéieost
vyzbrojit. Ziskdni novych a spokojenych zakaznije vSak dostéaujici kompenzaci

vynalozenych progedki a Usili.
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ZAVER
Cilem mé bakaig&ké prace bylo zhodnotit stavajici marketingovengléni ve firng

Samohyl MB, a. s. a navrhnout marketingovy plamaka2010.

Spol&nost Samohyl MB, a. s. je autorizovany prodejcetvanaky Mercedes-Benz,
Dodge, Chrysler a Jeep ve Zlinském kraji. Podnile d#oskytuje svym zakaznik

servisni sluzby a prodej nahradnichidlb gislusnych voa.

V teoretické ¢asti jsem zpracovala pgebné informace tykajici se marketingového
planovani a tvieni marketingového planu z dostupnych literarnichop. V Gvodu
analytické ¢asti jsem pedstavila spolnost Samohyl MB, jeji obchodni program
a dosavadni marketingové aktivity, které jsou d&téjimiry ovliviovany rmeckym
vyrobcem voi Mercedes-Benz. Naslegljsem zpracovala vSechigsti marketingového

planu prostednictvim dostupnych informaci a vyhodnocenintgimych analyz.

Z provedené SWOT analyzy vyplynulo, Ze hlavnim rstaikem nejen spalposti
Samohyl MB, ale obee¢nznaky Mercedes-Benz je Spatné gdemi zakaznik o finartni

nara:nosti a ,nedosazitelnosti&thto voz.

Hlavnim cilem podniku je tudiZipswdcit potencialni uzivatele o tom, Ze vozy Zkg
Mercedes jsou dostupné stale SirSimu okruhu zdjeangoskytuji jen ten nejlepSi mozny
komfort. Spolénost planuje roz#t svij segment zakazniko tSi paet fyzickych osob,
zejména o rodiny sé&imi. Proto jsem firm doporwila poradat vice reklamnich akci na
verejnosti, jako jsou ndp oblibena obchodni centra nebo wath kde nize podnik

oslovit velké mnoZstvi potenciélnich uZzivditel

Na zaklad stanovenych marketingovych icijsem navrhla ati plan, ktery obsahuje
konkrétni aktivity a taktiky vedouci k dosazeni yam podnikovych cil. Fi stanoveni
rozpaitu jsem vychézela z dosavadnighnosti spolénosti, pogipact jsem vysi naklail
konzultovala s vedoucim prodeje. Importér a takéitegova spotmost MBFS se finame
podili na jednotlivych marketingovych aktivitaglést naklad na propagaci tak bude

spole&nosti Samohyl MB, a. s. vracenagp

Zawrem bych chila podotknout, Ze realizace navrhovaného marketiélgo planu
vyZzaduje ukity ¢as a dostatmé usili, které se vSak figmvrati v podoB novych

a spokojenych zakaznikV tom pipact bude cil mé bakaiéké prace spkmn.
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RESUME

Purpose of my bachelor thesis was to review theeatirmarketing planning in the

company Samohyl MB, Inc. and draw up a marketitag por year 2010.

Samohyl MB, Inc. is an authorized dealer of MerseBenz cars, Dodge, Chrysler and
Jeep in the Zlin Region. The company provides serand sale of spare parts to the cars.

In the theoretical part, | processed necessaryrnmdtion about marketing planning

a creating a marketing plan from the availablerdiigre sources. In the introduction of
analytical part, | presented company Samohyl MB, btsiness program and current
marketing activities, which are influenced by Gennm@oducer of Mercedes cars. Then
| worked all parts of marketing plan through reqdiinformation and evaluation of needed

analysis.

SWOT analysis showed that the main fault of the gamy Samohyl MB, but also brand
Mercedes-Benz, is bad awareness of customers &ibantial costliness of these cars.

The main business goal of the company is to comvpatential users that MB cars are
available for many people and that cars providebist possible comfort. The company
plans to extend its segment of customers for aetargimber of individuals, mainly
families with children. Because of that, | proposerganize more promotional activities
in public, such as popular shopping centers or regyavhere the company can address

a large number of potential users.

Based on marketing goals, | proposed the action, pldiich contains particular activities
and tactics, leading to achievement of businessctibes. Budget of the marketing plan
was drawn up from existing activities of the compan | consulted the costs with Sales
Manager. Importer and leasing company MBFS give es@xtra money for marketing

activities to the company Samohyl MB, Inc.

Finally, 1 would like to point that realization dhe proposed marketing plan requires
a time and a lot of effort, which will be returnemithe company back in the form of new

and satisfied customers. In this case, the purpbseg/ bachelor thesis will be met.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy planvyl. Praha: Grada

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]
[12]

[13]

[14]

Publishing, 1999. 120s. ISBN 80-7169-542-4.

HORAKOVA, H. Strategicky management. 1 vydaRa: Grada Publishing,
2001. 150s. ISBN 80-7169-996-9.

SVETLIK, J., SOUKALOVA R. Marketingova komunikace. \V&&Sodbornéa skola
ekonomicka Zlin, 1999. 188s.

SVETLIK, J.: Marketing a reklama, Univerzita Toméa3eiBa ZIing, 2003. 170s.
ISBN 80-7318-140-1.

Strategické planovani firmy: Matice BCG [or#in Aktualizovano 2009-11-21
[cit. 2009-09-20]. Dostupny z WWW: <http://halekorfprezentace/planovani-
organizovani-prednasky/obrazky/02-matice_bcg.gif>.

SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. Zlin: Urgrzita Toméase Bati ve Zkn
2004. 118s. ISBN 80-7318-177-0.

HANZELKOVA, A., KERKOVSKY M., ODEHNALOVA D., VYKYPEL O.
Strategicky marketing. Teorie pro praxi 1.vyd. RraB. H. Beck, 2009. 170s.
ISBN 978-80-7400-120-8.

Regional SWOT analysis [online]. [cit. 2009-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.northwoods.org.uk/files/northwoods/inesgSWOT?2.png>.
COOPER J., LANE P. Marketingové planovéanivyd. Praha: Grada Publishing,
1999. 232s. ISBN 80-7169-641-2.

KOTLER, P. Marketing Management. 1. vyd. RraBrada Publishing, 1998.
712s. ISBN 80-7169-600-5

Interni dokumentace spotesti Samohyl MB, a. s. Zlin

Samohyl Motor Veteran [online]. [cit. 2009-182]. Dostupny z WWW:
<http://www.samohyl.zlin.cz/SMV1.htm>.

Mercedes Benz [online]. Wikimedia Foundatiaktualizovano 2009-10-13 [cit.
2009-15-10]. Dostupny z WWW: <http://cs.wikipediabwiki/Mercedes-Benz>.

Mercedes Benz Logo — Design and history fueili Aktualizovano 2008-10-01
[cit. 2009-18-10]. Dostupny z WWW:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

<http://www.dinesh.com/history_of logos/car_loges
_design_and_history/mercedes_benz_logo_-_designhéatdry.html>.

[15] Mercedes-Bengeskéa republika [online]. 2008 [cit. 2009-18-10]odupny
z WWW: <http://www.mbfs.cz/index.php?page=spoletnos

[16] Registrace novych osobnich aufR v roce 2008 [online]. Aktualizovano 2009-
02-03 [cit. 2009-20-10]. Dostupny z WWW: <http:/ffad.sda-cia.cz/statr/2008-
10.ktgOAmM.CZ.html>.

[17] z&kladni udaje demografického, socialnihd&an®mického vyvoje Zlinského
kraje v roce 2008 [online]. Aktualizovano 2009-1®{tit. 2009-30-10].
Dostupny z
WWW:<http://www.zlin.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/zattha_tendence_demografick
eho_socialniho_a_ekonomickeho_vyvoje_zlinskehoekmajroce_2008>.

[18] Nejnowjsi ekonomické tdaje ¢R [online]. Aktualizovano 2009-11-21 [cit.
2009-21-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace>.

[19] NejnowjSi udaje: Zlinsky kraj [online]. Aktualizovano 28®5-15 [cit. 2009-10-
11]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovepEns8>.

[20] Prosper Golf Resoftteladna [online]. [cit. 2009-20-11]. Dostupny z WWW:

<http://www.prosper-golf.cz/>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

54

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

MB
A.S.
K.O. S.
MBCZ
MBFS
OA
EU
PKW
Trapo
nag.
atd.

CCa

tzv.

SDA

Mercedes-Benz

Akciova spolénost

Krajsky obchodni soud
Mercedes-Bengeska republika
Mercedes-Benz Financial Services
Osobni auta

Evropska Unie

Némecka zkratka pro osobni automo
Nemecka zkratka pro uzitkové automot
Napriklad

A tak dale

Cirka

Takzvany

Svaz dopravicautomobiti
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SEZNAM PRILOH
Pl Osobni vozy zriky Mercedes-Benz podle jednotlivyatict
Pl Pozvanka na Boat party

P Il Pozvéanka na Business party



PRILOHA P |: OSOBNIi VOZY ZNA CKY MERCEDES-BENZ
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PRILOHA P Il: POZVANKA NA BOAT PARTY

helnice, Hradec K

,.L_wa?.ml«na:

L na prvnim M'Hezdu zR38za
N-QH projet smérem na Stien
d pfskmnou Naklo daleva po bishu.

SAMOHYL MB a. s.,
‘autorizovany prodejce Mercedes-Benz
si Vas dovoluje pozvat na BOAT PARTY, kiera se kona

6 6, 2009vnd 10 do 17 hodin
RV piskovné Naklo
PROGRAM:

'« testovani vozi Mercedes-Benz

+ jizda na motorovych clunech
* poradenstvi z oblasti vizaze
* program pro déti

* obcerstveni

Mercedes-Benz



PRILOHA P IIl: POZVANKA NA BUSINESS PARTY

Lafijte vzruSenf z jizdy s vozy Mercedes-Benz a ze stielby

BUSINESS

SAMOHYL MB a.s., autorizovany prodejee
Mercedes-Benz sl Vds dovoluje pozvat
na BUSINESS PARTY, kierd se kond

13. 5. 2009

od 14 do 20 hodin na strelnici

Guncenter v Otrokovicich
aredl Toma-budova £, 12, Otrokovice - Batov

= stielba z pistole
= testovdnvozl Meredes-Benz tHdy C, Ea s
= obferstvent

Mercedes-Benz




