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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace byla analyza soucasné marketingové strategie spolecnosti KAR-
mobil s.r.0., a navrzeni marketingové strategie, kterd je ucelend, jasné definovand a pomuze
spole¢nosti k lepsim vysledkiim, vyssi spokojenosti vedeni spolecnosti i majitelt, a celkove
ke zlepSeni stavu. V ramci feSeni byla vyuzita situacni analyza zahrnujici analyzu vnéj$iho
prostiedi podniku, PESTLE, a analyzy vnitiniho prostiedi analyzované spole¢nosti - Porte-
rovu analyzu (model péti sil) a SW analyzu. Vysledky situacni analyzy byly shrnuty v ramci
analyzy SWOT. Marketingova strategie analyzované spolecnosti nebyla jasn¢ definovana,
proto v ramci analyzy marketingové strategie byly jednotlivé vyuzivané marketingové na-
stroje zafazeny do dil¢ich strategii prvkii marketingového mixu a byla navrzena doporuceni
pro analyzovanou spole¢nost. Hlavnim pifinosem a vysledkem prace bylo vytvoteni jasné
definované marketingové strategie spolecnosti KAR-mobil s.r.o., kterd vychézi z vrcholné

korporatni strategie, a definuje dil¢i strategie jednotlivych prvkl marketingového mixu.

Kli¢ové slova: marketingova strategie, marketingovy mix, sluzby, situacni analyza, Porte-

rova analyza, SWOT analyza, PESTLE analyza



Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of the bachelor thesis is to analyse the current marketing strategy of the company
KAR-mobil Ltd. and to make a marketing strategy proposal which would be coherent,
clearly defined and thus resulting in better operating achievements, moreover leading to the
management and owners greater sense of satisfaction and a better company state of affairs
in general. For this purpose the situational analysis has been made comprising external en-
vironment analysis of the enterprise PESTLE, the internal environment analysis Porter ana-
lysis - 5 forces model and the SW analysis. The results of the situational analysis have been
summarized within the SWOT analysis.The marketing analysis of the given company has
not been clearly defined and that’s why the individual marketing instruments were included
into partial strategies of the marketing mix elements within the marketing strategy analysis
and some proposals were introduced as to the company mentioned above. The greatest
strength of the thesis is the clearly defined marketing strategy of the company KAR-mobil,
Ltd. which is based on the top corporate strategy and defines the partial strategies of the

individual marketing mix elements.

Keywords: marketing strategy, marketing mix, services, situational analysis, Porter analy-

sis, SWOT analysis, PESTLE analysis
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UvVOD

V dnesni dobé¢ existuje na trhu velké mnozstvi spolecnosti, malych i velkych, které podnikaji
na mistnich trzich, ¢i na trzich mezinarodnich a svétovych. Kazdy podnik se snazi uspét a
snazi se délat nejlépe to, co umi. Ale trh je piesyceny, a jakakoliv trzni mezera se hleda jen

velmi tézko.

Produkty prodavané ¢i poskytované spolecnostmi jsou velmi podobné a odliSnosti se ¢asto
hledaji obtizné. Jak se odlisit, a jak odliSnosti a vyhody sd¢lit zakazniklim je jednim z kol
marketingu. Na marketing se zamétuje tato bakalaiska prace. Konkrétnéji na marketing ser-
visni a opravarenské sttedné velké spolecnosti, kterou je spole¢nost KAR-mobil s.r.o. Tato
spole¢nost poskytuje sluzby v oblasti servisu autobusil, ndkladnich a ptipojnych vozidel,
pneuservisnich praci, odtahové sluzby a prodeje ndhradnich dili. Jedné se o firmu se Sest-
nécti provozovnami, které jsou rozmistény v severni ¢asti Ceské republiky, od Ostravy po

Hradec Kralové. Blize je spolecnost predstavena v kapitole €. 2.

Téma bakalatské prace bylo stanoveno po konzultaci s vedenim spole¢nosti KAR-mobil
s.r.0. To pfizndva, Ze v oblasti marketingu neni spole¢nost pfili§ silnd, a nevénuje mu tolik
pozornosti, kolik si zaslouzi. Proto byl zvolen cil prace, kterym je analyzovat soucasnou
marketingovou strategii spole¢nosti KAR-mobil s.r.0. a navrhnout marketingovou strategii,
ktera bude ucelend, jasné definovana a pomtiZze spolecnosti k lepSim vysledkiim, vyssi spo-

kojenosti vedeni spolecnosti 1 majiteld, a celkové ke zlepSeni stavu.

Prvni kapitola bakalaiské prace se vénuje teoretické strance marketingu, tedy zakladnim od-

liSnostem marketingu sluzeb, strategickému tizeni a marketingové strategii.

Druha kapitola predstavuje analyzovanou spolecnost - spole¢nost KAR-mobil s.r.0., ktera
na trhu ptisobi jiz 21 let. Prvnim krokem tvorby nové marketingové strategie i analyzy sou-
casné marketingové strategie je analyza soucasného stavu a okoli spole€nosti. Analyza je
predmétem tieti kapitoly. Po analyzovani souc¢asného stavu nasleduje analyza marketingové
strategie, kterd je rozebrana ve Ctvrté kapitole. Analyzovana spole¢nost nema piesné defino-
vanou marketingovou strategii, nicméné vyuziva jednotlivé nastroje marketingového mixu.
Proto v ramci analyzy marketingové strategie budou jednotlivé marketingové nastroje zata-
zeny do dilCich strategii nastrojii marketingového mixu a budou navrzena doporuceni
v ramci marketingoveé strategie. V zaveérecné ¢asti bakalaiské prace budou shrnuty vysledky,

zjisténi a doporuceni ziskané z vysledki situacni analyzy a analyzy marketingové strategie.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketing je dulezitou soucasti kazdé spolecnosti. Zejména v dneSni dobé¢, kdy existuje
mnoho podnikl vyrabéjicich velmi podobné vyrobky a produkujici podobné sluzby, je dife-
renciace produktli velmi dalezita. Diky modernim technologiim jsou zakaznici dobte infor-
movani a porovnavaji nabidky riznych spole¢nosti. Marketing poméha spole¢nostem plnit

vrcholné podnikové cile.

Cilem bakalaiské prace je analyza soucasné¢ marketingové strategie spolecnosti KAR-mobil
s.r.0. a navrzeni marketingové strategie, ktera bude v souladu s podnikovou strategii a po-

muze napliiovat cile stanovené vedenim spolecnosti.

Prvnim krokem praktické ¢asti prace bude pfedstaveni analyzované spole¢nosti KAR-mobil
s.1.0., jejimz hlavni pfedmétem podnikani je servis autobusi, ndkladnich a ptipojnych vozi-
del, prodej nahradnich dilt, pneuservis a odtahova sluzba. Analytické ¢ast prace bude zaha-

jena situaéni analyzou.

Situacni analyza zahrnuje analyzu vnéjSiho prostfedi podniku a analyzu vnitfniho prostiedi
podniku. Analyzu vnéjSiho prostiedi spole¢nosti provedeme pomoci analyzy PESTLE. Na-
sledujicim krokem je analyza vnitiniho prostiedi, ktera bude provedena pomoci Porterovy
analyzy - modelu péti sil a analyzy SW (analyza silnych a slabych stranek spole¢nosti). Vy-
sledkem analyz budou identifikované ptileZitosti a ohroZeni spole¢nosti KAR-mobil s.r.0. a
silné a slabé stranky. K ptehlednému shrnuti vysledkt situaéni analyzy bude vyuZita analyza

SWOT (analyza porovnavajici silné a slabé stranky podniku a ptilezitosti 1 ohroZeni).

Spolecnost KAR-mobil s.r.o. nema marketingovou strategii presné¢ definovanou, nicméné
jednotlivé marketingové néstroje vyuziva. Cilem bakalaiské prace je zpracovat dokument,
ktery bude definovat cile v oblasti marketingu, jednotny smér a néstroje, které budou mit
synergicky efekt k jejich dosazeni. Dokument by mél pomoci zacit budovat postaveni mar-

ketingu ve spolecnosti a podporovat ostatni ¢innosti ve spolecnosti.

Z tohoto diivodu je marketingova strategie definovana, zafazenim jiz vyuZzivanych marke-
tingovych nastrojti do dil¢ich strategii prvk marketingového mixu a nasledné jsou navrzena

doporuceni pro analyzovanou spole¢nost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKOVA A MARKETINGOVA STRATEGIE

1.1 Marketing sluzeb

Na trhu jednotlivé spole¢nosti poskytuji produkty (vyrobky i sluzby), které zakaznici naku-
puji a spotiebovavaji. Jednotna definice sluzeb v odborné literature neexistuje. Sluzbu lze
definovat jako ,,cinnost, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé. Je nehmatatelna a ne-
vytvari zadné nabyté viastnictvi. Poskytnuti sluzby muze, ale nemusi byt spojeno s fyzickym
vyrobkem* (Heczkova, 2004, s. 264). Vastikova (2014, s. 16) uziva nasledujici definici:
»luzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, ktere poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Pro-
dukce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné,
nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi." Prestoze existuje mnoho riznych
definic sluzeb, shodu nalezneme u vlastnosti sluzeb. Jedna se o nehmotnost, neoddélitelnost,

heterogenitu, pomijivost a nemoznost vlastnictvi (Heskova, 2015, s. 23).

Prvni vlastnosti je nehmotnost. V pfipadé vyrobki zdkaznik vzdy vidi, co kupuje a mize si
vyrobek ohmatat, vyzkousSet, ale to u sluzeb neplati. Zadkaznik kvalitu sluzby a jeji pfinosy,
vidi az pti koupi sluzby, resp. pfi jeji spotiebé a teprve v tuto chvili zjisti vysledek - jak byla
sluzba poskytnuta. Nehmotnost sluzeb, jak uvadi Kotler (2007, s. 724) zté¢Zuje konkuren¢ni
boj na trhu, a vidi-li zdkaznik dvé nebo vice spole¢nosti poskytujici stejnou sluzbu, €asto
nevi, pro kterou se rozhodnout a hledd hmatatelné ditkazy — napt. vlastni zkusenosti, refe-

rence zakaznikl, nebo image znacky.

Druhou vlastnosti je neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele a ¢asto 1 od zakaznika.
Aby mohla byt sluzba poskytnuta, musi se poskytovatel sluzby vétSinou setkat se zakazni-
kem na urcitém misté€ a ve stejnou dobu. Zakaznik nemiize sluzbu spotifebovat pozdéji, nebo

ji skladovat, ani sluzbu upravit. (Heskova, 2015, s.25).

Treti velmi dilezitou vlastnosti je heterogenita (proménlivost). Tato vlastnost se tyka
zejména kvality, kterd je u sluzeb velmi dillezita. Jelikoz jsou casto sluzby poskytovany
lidmi, nikdy nemlZeme zarucit, Ze jedna sluzba bude poskytnuta zakaznikovi nékolikrat
presné ve stejné kvalité. Kvalitu mtze ovlivnit cokoliv, napt. Spatna nalada poskytovatele.
PrestoZe spolecnosti Casto stanovuji pravidla chovani, nelze nékterym situacim, které¢ maji

za nasledek napt. zhorSeni kvality sluzby, predejit.
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Pomijivost sluzeb je spojena s jiz zminénou nehmotnosti. ,,Sluzby nelze skladovat, uchova-
vat, znovu prodavat, nebo vracet, sluzby, které nejsou prodany v case, kdy jsou nabizeny,
Jsou ztracené a znicené‘* (Vastikova, 2014, s. 16). Mohlo by se zdat, ze sluzby diky vyse
uvedenym diivodim nelze reklamovat, ale neni tomu tak. Spatné poskytnutou sluzbu samo-

zifejmé zékaznik reklamovat mtze.

Posledni charakteristikou, ktera také souvisi s nehmotnosti sluzeb, je vlastnictvi. Nakupem
sluzby neptechazi na zékaznika zadné vlastnictvi, zdkaznik ziskd pouze pravo na sluzbu,
ktera mu bude poskytnuta, nebo pfistup ke sluzbé jen na omezenou dobu (Kotler, 2007, s.

717-718).

Marketingovy mix 4P (product, price, place, promotion — produkt, cena, misto, komunikace)
byl piivodné sestaven pro vyrobni podniky, pro sluzby byl ale rozsiten B. H. Boomsem a M.
J. Bitnerem o 3 prvky — people , proces a physical evidence (lidé, procesy materidlni pro-

sttedi) (Zapletalova, 2003).

r wr

1.2 Strategické Fizeni a strategie

Strategické rizeni je proces, ve kterém vrcholni manazeri formuluji a zavadéji strategie smé-
rujici k dosazeni stanovenych cilii, k souladu mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéjsim pro-
stredim a k zajisteni celkové prosperity a uspésnosti podniku (Sedlackova a Buchta, 2006,
s. 1). Rizeni podniku je nikdy nekonéicim procesem, ktery je uskute¢iovan pomoci mnoha
strategii. Pojem strategie je definovan jako dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile
podniku, stanoven prubéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdrojii nezbytnych pro splnéni
danych cilit (Dedouchova, 2001, s. 1). Ani definice strategie neexistuje jen jedna, ale obecné

1ze tici, Ze se jedna o popis cesty k vytyéenym cilim (Hordkova, 2000, s.11).

Jesté nez se podnik zaméfi na tvorbu strategie, musi znat misi a vizi spole€nosti. Mise spo-
le¢nosti je divodem ¢i smyslem existence spolecnosti a vize definuje budouci stav, kterého
by spoleénost chtéla dosahnout (Strafelda, 2009). Po definovani mise a vize spole¢nosti je
ukolem vedeni podniku specifikovat jeho cile, strategie a identifikovat ptilezitosti podniku

(Horékova, 2000, s. 18). To vSe je soucasti strategického planu podniku.
Z vyse uvedeného vyplyva, Ze marketing ma ve strategickém planovani zvlastni postaveni,
jelikoz marketingova situacni analyza je prvnim krokem k vytvofeni strategického planu

podniku. Marketingova situa¢ni analyza odhali potencialni zakazniky a jejich potieby. Tedy
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odpovi na 2 zdkladni otazky: Jaky produkt vyrabét (v ptipadé sluzeb - jakou sluzbu posky-
tovat), a pro koho jej vyrabét (komu ji poskytovat) (Kotler, 2007, s.107).

Je-li sestaven strategicky plan podniku, stanovuji jednotlivé divize (obchod, marketing, fi-

nance, personalni oddéleni...) dil¢i plany a strategie.

1.3 Strategické marketingové rizeni a marketingova strategie

Strategické marketingové fizeni vychazi ze strategického fizeni podniku. Marketingova stra-
tegie, stejné jako vSechny dil¢i strategie, musi byt v souladu s vrcholnou strategii podniku,
tedy pfedem stanovené marketingové cile musi napomahat napliovat celkové cile podniku.
Strategicky marketingovy proces délime dle Zapletalové (2006, s. 6-7) do tii etap — plano-
vaci, realizacni a kontrolni. Prvnim krokem je provedeni marketingové situacni analyzy, sta-
noveni marketingovych cilil a strategii a sestaveni marketingového planu. V realizacni etapé
je marketingovy plan implementovan do podniku, a v posledni fazi hodnocen. Jelikoz fizeni
je nekoneénym procesem, je zaveéreéna faze hodnoceni také zdrojem pro dalsi planovani a

situacni analyzu marketingového procesu.

1.3.1 Situacni analyza

Situacni analyza pomaha identifikovat souc¢asnou situaci spolecnosti, definovat smér spolec-
nosti, kterym by se méla vydat a rozpoznat moZna ohrozeni. ,,Analyza vétsinou zacina defi-
nici ¢i redefinici poslani, pokracuje externi analyzou makrookoli a mikrookoli, nasleduje
interni analyza a ziskané informace management v ramci syntézy shrne a vyhodnoti ““ (Jonas,
2016). Marketingové prosttedi podniku a postup pii jeho analyze jsou shrnuty ve schématu

¢.1 Marketingové prosttedi podniku a postup pii jeho analyze uvedeném nize.

Makrookoli (vnéjsi prostredi) je prostiedi, ve kterém se podnik vyskytuje. Makrookoli pi-
sobi na kazdy podnik a zpravidla podniky toto ptisobeni nemohou ovlivnit. Analyza makro-
okoli bude provedena pomoci analyzy PESTLE, ktera déli vlivy makrookoli na politické,
ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické (ManagementMania.com,
2015). V ramci PESTLE analyzy budou prozkouméany vlivy jednotlivych skupin faktorii na

analyzovanou spole¢nost.
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Schéma 1 Marketingové prostiedi podniku a postup pfi jeho analyze

MAKROOKOLI

il Analyza PESTLE
Technologie
MIKROOKOLI Ml Porter(iv model
. Politika,
B Dodavatele legislativa
> Analyza SW
FraEli Kankurenti Flesniy
politika
Paotencialni
konkurence Ekonomika

Svét

Zdroj: upraveno dle Dedouchové (2001, s.16) a Petrt a Kupec (2015, s. 16)

Nasledujicim krokem situacni analyzy je analyza mikroprostiedi (vnitiniho prostfedi). Do
vnitiniho prostiedi externiho fadime dodavatele, zdkazniky, konkurenci stavajici 1 potenci-
onalni a substituty. Cilem analyzy mikrookoli je odhaleni ptileZitosti a ohrozeni podniku.
K analyze mikrookoli byl vyvinut model péti sil (Porteriv model, Porterova analyza), ktery
se zamétuje na 5 oblasti, kde identifikuje ptilezitosti i hrozby. Jedna se ,,0 rizika vstupu
potenciondlnich konkurenti, rivalitu mezi stavajicimi podniky, smluvni sily kupujicich,

smluvni sily dodavatelu, hrozby substitucnich vyrobkii* (Dedouchova, 2001, s.17).

Druhym krokem analyzy mikroprosttfedi je analyza podniku (interniho mikroprostredi) SW

— analyza silnych a slabych stranek.

Provedeme-li analyzu mikroprostiedi a makroprostiedi, je vhodné sumarizovat tyto vy-
sledky napt. do SWOT analyzy. ,.Jejim ucelem je posoudit vnitini predpoklady firmy k usku-
tecneéni urcitého podnikatelského zaméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi prileZitosti a
omezeni diktovana trhem. “ (Heczkova, 2004, s. 66). Diilezitou soucasti situacni analyzy je

segmentace trhu.
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Kazdy trh lze roz¢lenit na mensi homogenni celky. K segmentaci trhu existuji dva hlavni
davody. Zaprvé spolecnosti nemohou obsluhovat cely trh, napt. z geografického hlediska, a
nemohou plnit potieby vSech zédkazniki. Zadruhé na vSechny zékazniky nebudou spravné
ucinkovat totozné marketingové nastroje. Proto musime trh roz¢lenit na mensi celky — sku-
piny zakaznik, kteti vyuzivaji podobné sluzby, a na které bude uzita jednotna komunikac¢ni
strategie (Jakubikova, 2008, s. 61). Segmentaci v ptipadé B2B trhli provadime dle demogra-
fickych kritérii, provoznich kritérii, ndkupnich charakteristik, situac¢nich faktorti a osobnich
charakteristik (Kotler, 2007, s. 477). Po analyze okoli podniku vedeni pfistupuje k dalSimu

kroku, kterym je stanoveni cili.

1.3.2 Stanoveni cilu

Cilem rozumime Zadouci stav, kterého se snazime dosadhnout v daném ¢asovém horizontu.
Spolec¢nosti stanovuji cile globalni a z nich odvozuyji cile dil¢i (napf. marketingové). Dulezité
pfi definici cili je jejich spravna formulace. Jak uvadi Cichovsky (Cichovsky, 2013, s. 59;
Horakova, 2000, s. 23-24), spravné formulovany cil by mél byt specificky, métitelny, ak-

ceptovatelny, realisticky a terminovany — zkracené¢ SMART.

1.3.3 Obsah marketingové strategie

Co se tyka obsahu marketingové strategie, v odborné literatufe nalezneme také odliSnosti.
Obsahem marketingové strategie jsou prvky marketingového mixu (Horakova, 2000, s.55;
Mc Donald a Wilson, 2012, s. 241; Lost'dkova, 2007, s. 10-3). Robins a také dalsi autofi
konkurenty, schopnosti firmy a charakteristiky firmy (Robins, 1994 cit. podle Hanzelkova,
Ketkovsky, Odehnalova a Vykypél, 2009, s. 28). V literatufe také nalezneme definici, podle
které marketingova strategie musi obsahovat marketingové cile, strategii znacky, komuni-
kac¢ni strategii a strategii komunika¢niho mixu, korporatni design, lidské, informacni a fi-

nan¢ni zdroje (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova a Vykypél, 2009, s. 52).

V ramci bakalatské prace se ptiklonime k definici Hordkové a dalSich autorti a definujeme
strategii pomoci sedmi prvkl marketingového mixu sluzeb (produkt, cena, distribuce, ko-

munikace, lidé, procesy a materidlni prostfedi).

1.3.3.1 Produkt

Produkt je zdkladem podnikani. Cilem spolecnosti je odliSeni se od ostatnich. Rtzné pro-

dukty lze diferencovat riizn€ - skute¢nymi, nékdy i psychologickymi rozdily (Kotler, 2000,
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s. 115-116). Diferenciaci produktu mizeme zalozit na jeho specifickych vlastnostech, uzit-

cich, urovni kvality, designu, atd. Jednim z mnoha zptsobt diferenciace je znacka.

Znackou jsou symboly, které nés odlisuji od konkurence, slova a oznaceni, ktera nas dé€laji
jedinecnymi, ktera u spotiebiteltt vyvolaji spojeni na konkrétni produkt, a ¢asto ovliviuji
nakupni chovani spottebitelt (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova a Vykypél, 2009, s. 63).
Zakladnim rozhodnutim v rdmci produktové strategie je rozhodnuti spolecnosti zda uzivat
strategii znacky ¢i ne. Pfi tomto rozhodnuti by méla spolecnost ptihlédnout k tomu, ze
znacka muze byt nejsilnéjsim poutem zakazniku k podniku ¢i produktu (Kasik a Havlicek,
2009, s. 78). V ptipad¢, Ze se podnik rozhodne uZit strategii znacky, musi zvolit konkrétni
strategii (strategii znaCky podniku, strategii znacky produktu, ¢i strategii vice znacek). Na
zvolenou strategii znacky navazuje positioning (budovani pozice znacky) a fizeni hodnoty
znalky (Cerveny, Ficbauer, Hanzelkova a Keikovsky, 2014, s. 154). Hodnota znacky miize
byt velmi vysoka. Dlikazem je napf. ,,firma Procter&Gamble, ktera zaplatila v prepoctu 930
mld. K¢ za firmu Gillette, kde hmotna aktiva predstavovala pouze 120 mld. K¢ (Mc Donald
a Wilson, 2012, s. 167).

1.3.3.2 Cena

Cena je velmi diilezitou soucasti marketingového mixu, a jako jediny nastroj marketingo-
vého mixu produkuje piijmy spolecnosti. Ostatni nastroje produkuji ndklady (Kotler, 2000,

s. 117-118).

Tento nastroj nezahrnuje pouze cenu, ale celkovou cenovou politiku spolecnosti. Patii zde
napf. slevy, splatnosti a ivérové podminky pro zédkazniky. Na tvorbu ceny maji vliv interni
1 externi faktory. Internimi faktory jsou naklady a vySe zisku, externimi konkurence a zdkaz-

nicka o¢ekavani (Kasik a Havlic¢ek, 2009, s. 80).

Cenovych strategii existuje mnoho. Spole¢nost mize pii zavedeni produktu uzit cenu sliz-
nuté smetany (vysoka cena u jedinecnych produkti), prinikovou cenu (zavadéci ceny), pré-
miovou cenu (vysoka cena spojena s exkluzivitou a nadstandardnimi sluzbami), nebo cenu
diskontni (Zikmund, 2011). Na zéklad¢ velikosti poptavky po produktech mize spole¢nost
zvolit také strategie rtizné ceny zavislé na misté prodeje, rizné ceny pro jednotlivé zakaz-
nické segmenty, pro rizné varianty produktu ¢i dle sezonnosti (Kasik a Havlicek, 2005, s.47-

48).
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1.3.3.3 Distribuce

Prvnim krokem pfi volbé distribuce je rozhodnuti o umisténi. Rozhoduje-li spolecnost o
umisténi provozovny (vice provozoven), musi nejprve zaradit sluzbu z hlediska sou¢innosti
zékaznika s producentem. RozliSujeme sluzby, které ptichazeji za zakaznikem, sluzby, kdy
zakaznik jde za sluzbou do provozovny a sluzby poskytované na zédkladé neosobniho styku.
K nalezeni vhodného mista pro provozovny je vhodné vyuzit analyzu vné&jSiho prostredsi,
zejména z geografického a demografického hlediska a identifikace existence kupni sily

(Vastikova, 2006, s. 64-65).

Po rozhodnuti o umisténi spolecnost rozhoduje o distribu¢nich cestach. Sluzby mohou byt
distribuovany pfimo od poskytovatelll ke spottebitelim, nebo nepiimo pies jednoho ¢i vice

prostiednikt (Kotler, 2004, s. 961-962).

1.3.3.4 Komunikace

Hlavnim ukolem komunikace a komunikacni strategie spolecnosti je vybér spravného ko-
munikacniho sdéleni, skupiny, které bude Sifeno, a nastroje, kterymi bude sdé€leni Sifeno.
Zkracené, komunikaéni strategie vymezuje, co, jak a komu budeme sdélovat. Miizeme se
zaméfit napf. na propagaci znacky, jedine¢nou vlastnost produktu nebo image znacky. Di-
lezitou vlastnosti vybraného komunikac¢niho sdéleni je jeho dlouhodobd stalost. Pokud
chceme, aby si zakaznik toto sd€leni pamatoval, je dllezité drZet se ho a neménit sdéleni v
kratkych Casovych intervalech (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova a Vykypél, 2009, s.
71).

Komunikaéni mix tvoii jednotlivé marketingové néstroje, pomoci kterych dosahuje spolec-
nost stanovenych komunikacnich a marketingovych cild. Do komunika¢niho mixu patfi
osobni prodej, reklama, podpora prodeje (slevy, akce, soutéze...), pfimy marketing, public
relations (vztahy s vefejnosti), sponzoring a veletrhy a vystavy (Pfikrylové a Jahodova, 2010,

5. 42).

Vybér strategie komunikac¢niho mixu zéalezi ¢asto na produktu, ktery firma nabizi. Jedna-li
se o produkty denni spotfeby, u¢innd byva klasicka reklama a podpora prodeje, naopak
jedna-li se o finan¢né nakladné produkty (napf. primyslova strojova technika), je vhodné&jsi
vyuziti osobniho prodeje. DileZité takeé je, co je cilem reklamniho sdéleni. Pokud budujeme

image nasi znacky, je vhodnéjsi vyuzit klasickou reklamu, ktera oslovi vice lidi, ale pokud
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chceme podnitit potencionalniho zdkaznika k nakupu, zvolime pfimy marketing (Hanzel-

kova, Ketkovsky, Odehnalova a Vykypél, 2009, s. 74).

1.3.3.5 Lide

Lidé v marketingovém mixu jsou také néstrojem marketingového mixu. Patii zde zakaznici,
jako spoluproducenti sluzeb, zakaznici a jejich okoli (podavaji reference o spolecnosti a je-
jich produktech) a zejména zaméstnanci spole¢nosti. Zaméstnanci spolecnosti mohou pod-
statn€ ovlivnit kvalitu sluzeb (viz. heterogenita sluzeb). Proto je dilezité pravidelné skoleni
a trénovani zameéstnanci, a dobry motivaéni a odméinovaci systém. (Heskova, 2015, s.163-

165).

1.3.3.6 Procesy

Proces poskytovani sluzby lze rozdélit do nékolika dil¢ich krokd. Dle poc¢tu krokti hodno-
time, zdali je proces poskytovani sluzby slozity, ¢i nikoliv. RozloZenim procest na dilci
kroky lze sestavit diagramy procest. Diagramy umoziiuji identifikovat mista, kde dochazi
k selhani. Na zdklad¢ analyzy procesti a identifikace kritickych mist Ize pfedem stanovit,
jaké kroky maji zaméstnanci podniknout, jestlize k takovému selhani dojde. V ramci analyzy
procest se podniky zamé&fuji také na stav nabidky a poptavky. V ptipad€ nesouladu se zaméfi
na fizeni kapacity, nebo na fizeni poptavky za pomoci marketingovych nastroji (Vastikova,

2006, s. 97).

1.3.3.7 Materidlni prostiedi

Poslednim prvkem marketingového mixu sluZeb je materialni prostfedi. To zahrnuje hmotné
véci umoziujici poskytnuti sluzby, i nehmotné prvky ptlisobici na zdkaznika. Vliv na vni-
mani zékaznika ma prostor, kde je sluzba poskytovana, obleCeni zaméstnancti, Cistota pro-

sttedi, vizitky atd. (Wikipedie, 2016 cit. podle Kincl, 2004).

Aby byly standardy spolecnosti zachovany v ramci materidlniho prostiedi, definuji spolec-
nosti korporatni design — jednotny vizualni styl. Vzdy byvaji vyuZivany napt. vybrané gra-
fické prvky, jednotné barvy atd. Tyto spolecné prvky oznamuji: ,,jsme jedna spolenost®, a
odliSuji od konkurence. Soubor pravidel urcujici vystupovani spole¢nosti navenek byva sta-
noven grafickym manualem spolecnosti. Jednotny vizualni styl tvofi nédzev firmy a zplisob
jeho prezentace, logo, jako identifika¢ni zkratka, znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

pismo a barvy, sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny), orientacni grafika (zptisoby
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oprav interiéri, oznaceni budov), odévy zaméstnanci, grafika oballi, darkové predméty a

dalsi prvky dle oboru podnikani (Vysekalova a Mikes, 2009, s.40).
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II. PRAKTICKA CAST
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2 SPOLECNOST KAR-MOBIL S.R.O.

Spole¢nost KAR-mobil s.r.0. je soucasti silné holdingové skupiny KAR group, a.s. a na trhu
pusobi od roku 1996. Pivodnim predmétem podnikéni spole¢nosti KAR-mobil s.r.o. byl
prodej autobust znacky KAROSA (dnes IVECO BUS). V roce 1999 pievzala spole¢nost
KAR-mobil s.r.o. servisni a opravarenské provozovny od spoleénosti CSAD Ostrava a.s.

(KAR group ©2016).

Obrazek 1 Logo spolecnosti KAR-mobil s.r.o.

Zdroj: KAR-mobil ©2016

Dnesnim hlavnim predmétem podnikani spole¢nosti KAR-mobil s.r.o. jsou komplexni
sluzby poskytované zakaznikiim provozujicim autobusovou a nakladni automobilovou do-
pravu. Jednd se ptedevs§im o servisni sluzby, jako napf. servis autobusi, ndkladnich a ptipoj-
nych vozidel, prodej nadhradnich dili, pneuservis a odtahovou sluzbu. Mezi doplitkové
sluzby poskytované spolecnosti KAR-mobil s.r.o. patii napt. myti vozidel, tankovani, pro-
najem parkovacich ploch ... Dalsi sluzby jsou poskytovany prostfednictvim spolecnosti
v holdingu KAR group, a.s. Jedna se o prodej novych autobust, prondjem skladovacich

ploch, dopravu, vyzkumnou ¢innost v oboru dopravy a;.

Servisni ¢innost je provadéna v Sestnacti provozovnach, a to v regionech krajii Moravsko-
slezského, Olomouckého, Pardubického, Kralovéhradeckého, Stiedoceského a Kraje Vyso-
¢ina (pro lepsi ilustraci je niZe uvedena mapa provozoven spolecnosti KAR-mobil s.r.o.).
Kvalitu sluzeb a environmentalni ptistup k jejich poskytovani jsou dany certifikaci dle no-

rem ISO. Spole¢nost je certifikovana dle norem ISO 9001 a ISO 14001 (KAR group ©2016).
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Obrazek 2 Mapa provozoven spole¢nosti KAR-mobil s.r.o.
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Zdroj: KAR-mobil ©2016

2.1 Poslani a vize spole¢nosti

Poslanim spole¢nosti KAR-mobil s.r.o. je poskytovani komplexnich sluzeb zikaznikiim

v oboru opravarenstvi nakladnich vozidel a autobusti.

Vizi spolecnosti je budovani zékaznicky orientované spolecnosti, zamétujici se na poskyto-
vani komplexnich a hlavné kvalitnich sluzeb. UdrZet si dosavadni postaveni na trhu jako
jedna z nejvétsich opravarenskych spole¢nosti v Ceské republice a posilit, resp. vylepsit

image spole¢nosti.

2.2 Marketingova strategie spolecnosti KAR-mobil s.r.o.

Ve spole¢nosti KAR-mobil s.r.0. neni marketing fizen strategicky a marketingova strategie
neni nijak definovana. I samotné odd€leni marketingu ve spolecnosti neexistuje. Marketing
je zde vniman pouze jako podpora obchodniho tymu, a tu zajiSt'uje pouze jedna osoba, ktera

ma na starosti dals$i obchodni a provozni ukoly.

Prestoze marketingova strategie neni ve spolecnosti stanovena a nejsou definovany dil¢i

strategie v ramci marketingového mixu, spole¢nost vyuziva marketingové nastroje.
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2.3 Strategické cile

Vrcholnym cilem vétsiny spolecnosti na trhu, i spole¢nosti KAR-mobil s.r.0., je maximali-
zace zisku. Strategické cile podniku vyplyvaji z celkové strategie spolec¢nosti, resp. strategie
matetské spolecnosti, a byly stanoveny vedenim spole¢nosti. Management spolecnosti defi-

noval v internich materialech spole¢nosti nésledujici strategické cile spole¢nosti:

- Maximalizace zisku.

- Postupné zvysovani obratu spolecnosti min. o 2% rocné a nasledné zvyseni zisku.

- Pozitivni vyvoj v oblasti provoznich nakladii.

- Udrzet si postaveni na trhu — jedna z nejvétsich opravarenskych spolecnosti v Ceské
republice.

- Udrzeni komplexnosti sluzeb a rozsirovani portfolia sluzeb.

- Posileni image spolecnosti.

- Postupné zvySovani kvality poskytovanych sluzeb.

- Vybudovani nové znacky KAR do konce roku 2017. (KAR-mobil ©2016)
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3 SITUACNI ANALYZA

Prvnim krokem analyzy, ¢i definice marketingové strategie je situacni analyza. Situa¢ni ana-
lyza napomaha definovat postaveni spole¢nosti na trhu, identifikovat ptilezitosti, ale i ohro-
zeni, definovat silné stranky i jeji slabiny. V rdmci situacni analyzy bude provedena analyza
vné&jsiho prostiedi PESTLE, Porterova analyza péti sil a SW analyza. Vysledky analyz, které

se zam¢iuji na podnik i na jeho okoli, budou shrnuty pomoci SWOT analyzy.

3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

K analyze vnéj$iho prostiedi spole¢nosti KAR-mobil s.r.o. byla vybrana analyza PESTLE,
ktera faktory ovliviiyjici podnik déli na politické, ekonomické, socidlni, technologické, le-

gislativni a ekologické (ManagementMania.com, 2015).

3.1.1 Politické faktory

Politické faktory ovliviiuji vSechny spolecnosti. V této oblasti je hlavnim faktorem stabilita
zemé. Vzhledem k faktu, Ze zédkaznici spolecnosti jsou pfedevsim tuzemské spolecnosti, je
ze zakaznického pohledu zdjmovym tizemim CR. Z hlediska politické stability 1ze CR po-

vazovat za stabilni zemi.

Dal$imi politickymi faktory jsou napt. korupce a byrokracie (Svancara, 2012). Podnikatel-
ské prostiedi je typické vysokou byrokracii (Diro, 2017), a také zhorSenou pozici v oblasti
korupce. Index vnimani korupce' v CR mé negativni trend a jeho hodnota v roce 2016 po-
klesla na 55 bodt, zatimco primér EU je 65 bodi (Transparency International — Ceska re-

publika, ©2017).

3.1.2 Ekonomické faktory

Z dat zvefejnénych Ceskym statistickym ufadem je patrny postupny riist HDP. Ten roste jiz
od roku 2009 (viz graf 1) a dle aktualni prognézy Ceské narodni banky HDP dale poroste
(CNB, 2017). Rust HDP by mél pfispivat k rastu vyroby v CR, tedy i k ristu na trhu do-

pravnim a nasledné v segmentu opravarenstvi.

! Tento index zvefejfiuje mezinarodni nevladni organizace Transparency International, a fadi zemé dle stupné
vnimani korupce. 100 bodl = zemé bez korupce, 0 bodli = vysokéa mira korupce (Transparency International —
Ceska republika, ©2017)
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Graf 1 Vyvoj HDP v CR v mld. K& v b&znych cenach v letech 2009-2015
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Druhym dulezitym ekonomickym faktorem, ktery ma vliv na tuto spolecnost, je kurz ¢eské
koruny, jelikoZ mnohé obchodni transakce probihaji v zahrani¢ni méné (predevsim v eu-
rech). Intervence CNB zahajené v roce 2013 maji za nasledek devalvaci nasi mény (CNB,
2017). Oslabeni kurzu koruny vii¢i euru zpiisobuje zvyseni dovoznich cen a cenové hladiny.
Pro spolecnost KAR-mobil s.r.0. to znamena napt. drazsi ndhradni dily a tedy vySsi naklady
spolecnosti. Pokud dojde k posileni koruny, spole¢nost bude nakupovat levnéji ndhradni dily

a dojte ke snizeni nakladu.

Ekonomicky vyvoj zaznamenava rostouci trend. Tento faktor se pozitivn€ promita na jed-
notlivé trhy, véetné trhu dopravniho. V CR roste poéet registrovanych vozidel (CSU, 2016),

coz by mélo mit za nasledek rist poctu opravovanych vozidel.

3.1.3 Socialni faktory

Socidlnim faktorem ovlivilujicim analyzovanou spolecnost je napiiklad pocet obyvatel
v CR. Statisticka data zaznamenévaji v po¢tu obyvatel pfevazné rostouci trend (CSU, 2017).
Rostouci pocet obyvatel by mél znamenat vyssi pfepravni vykony spolecnosti zabyvajici se
osobni dopravou, 1 nakladni. Vyssi prepravni vykony by se mély pozitivné projevit na vy-

konech analyzované spolecnosti.

Spolecnosti zabyvajici se osobni dopravou ale zaznamenaly rlist pouze v rdmci mezindrodni

prepravy. U vnitrostatni osobni ptepravy eviduji prepravni vykony v poslednich péti letech



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

pokles (CSU, 2017). Daivodem je pravdépodobné riist poétu registrovanych osobnich vozi-
del (CSU, 2016).

Dle informaci poskytnutych personalni manazerkou holdingu KAR group, a.s., Bc. Yvonou
Heliovou, je vaznym problémem spolec¢nosti pokles mnozstvi kvalifikované pracovni sily —
mechanikll. V dnesni dobé je velmi tezké ziskat dobré zaméstnance na pozice mechaniki.
Aby spolecnost disponovala kvalitni pracovni silou, spolupracuje se strednimi odbornymi
Skolami a ziskava nové zameéstnance z rad absolventii - zaméstnance si sama vychovava

(KAR group ©2017).

3.1.4 Technologické faktory

Trendem 21. stoleti ve vSech oborech ¢innosti, tedy 1 v opravarenstvi, jsou technologie a
modernizace. V této oblasti je dilezitd predvidavost a sledovani modernich trendd. Analy-
zovana spolec¢nost musi sledovat predev§im nové trendy na dopravnim trhu a dota¢ni fondy
EU podporujici dopravni obsluznost kraji. V soucasné dobé se dopravni trh vydava cestou
»zelenych autobust“. Napftiklad v roce 2013 byla vyhlasena vyzva, ktera podporovala nakup
autobus®i na CNG? (Véntus, 2014). Vyrobci autobusii se zaméfuji nejen na autobusy s poho-
nem na CNG, ale i na elektrobusy, a stejny trend musi nasledovat i opravarenské spole¢nosti
(napf. z hlediska vybaveni a znalosti). Z tohoto diivodu spolecnost sleduje nové trendy, dle

potieb vybavuje provozovny, a zaskoluje své pracovniky.

Doskolovanim zaméstnancti rostou spolec¢nostem naklady a roste i odbornost zaméstnancu.
ZvySovani kvalifikace zaméstnancii ma za nasledek tlak na mzdové naklady. Rostou 1 na-
klady na poftizeni technologii a s nim souvisejiciho strojového vybaveni. V ptipadé analyzo-
vané spolecnosti musi byt vybaveni provozoven nakupovano ve vétSim poctu (na vice pro-

vozoven), coZ podstatné zvySuje celkové naklady na pofizeni.

3.1.5 Legislativni faktory

Z legislativniho hlediska maji na spolecnost vliv zdkonné normy jako na vSechny podniky v
CR. V této oblasti se spole¢nost zajima predeviim o bezpenostni piedpisy (piedpisy bez-

pecnosti prace), ekologické predpisy (napi. zdkon o odpadech), pracovné-pravni piedpisy aj.

2 CNG je zkratkou angl. Compressed Natural Gas, tedy stladeny zemni plyn
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Pozitivni vliv na trzby spole¢nosti maji zadkonné povinnosti provozovatell nakladni i osobni
dopravy, konkrétné méfeni emisi motort a oveéfovani tachografii. Obé tyto sluzby analyzo-

vana spolecnost poskytuje na vybranych pracovistich.

3.1.6 Ekologické faktory

Mimo zédkonné normy spolecnost preferuje zptisob poskytovani sluzeb s minimalizaci nega-
tivnich dopadt na zivotni prostiedi. Spolecnost KAR-mobil s.r.o. je certifikovana dle normy
ISO 14001. Spolecnost také pravidelné zpracovava environmentalni profil, ve kterém je
mimo jiné uvedeno: ,,Prioritou spolecnosti je ochrana zZivotniho prostredi ve vSech ¢innos-
tech spolecnosti a pravidelné posuzovani environmentalnich dopadii. Duraz klade spolec-
nost zejména na preventivni opatreni. “ (KAR-mobil, ©2016).

Z ckologickych faktorti ovliviiuji spolecnost ekologické trendy, jako jiz zminéné ,,zelené

autobusy* a podpora alternativnich pohonii.

3.2 Analyzy vnitiniho prostiedi

Po analyze vnéjSiho prostfedi podniku nésleduje analyza vnitiniho prostfedi. Analyza vniti-
niho prostfedi bude provedena pomoci Porterovy analyzy, kterd napomuize odhalit ptilezi-

tosti 1 hrozby ve vnitinim prostiedi podniku.

3.2.1 Porterova analyza

Porterova analyza, €asto nazyvana také modelem péti sil, rozliSuje 5 zdkladnich oblasti: vy-
jednévaci silu zakazniki, vyjednéavaci silu dodavatelii, hrozbu vstupu novych konkurentd,

hrozbu substitutt a rivalitu v odveétvi.

3.2.1.1 Vyjednavaci sila zakazniki

S ohledem na strukturu trzeb spolecnosti je vyjednavaci sila zdkaznika relativng silna. Trzby
spole¢nosti jsou tvofeny z vice nez 50%? trzbami jediného zékaznika (ARRIVA). Vyjedna-
vaci silu zédkazniki ale sniZzuje teritoridlni rozloZeni provozoven spole¢nosti KAR-mobil
s.r.0. Z teritorialniho hlediska maji tyto dvé spolecnosti pobocky ve stejnych méstech, casto

1 v totoznych areédlech a proto je pro sté¢Zejniho zdkaznika vyhodné mit sjednané jednotné

3 Struktura trzeb — viz. tabulka 2 v kapitole segmentace trhu
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podminky pro vSechny provozovny a minimalizovat dopravni ndklady na ptevoz vozidel

do servisni provozovny.

V soucasné dobé ovlada spolecnost ARRIVA MORAVA, a.s. dopravni trh ve stéZejnich
krajich (Moravskoslezském a Olomouckém). Situace na dopravnim trhu se miize v roce
2017 podstatné zménit. Na konci roku 2016 a na zacatku roku 2017 byla postupné vypsana
nova vybérova fizeni na zajisténi dopravni obsluznosti jednotlivych oblasti v rdmci Olo-
mouckého 1 Moravskoslezského kraje. Vedeni spolecnosti sleduje déni na dopravnim trhu,
a jelikoz ucastnici vybérovych fizeni na zajisténi dopravni obsluznosti kraji jsou ve vétSing
oblasti jiZ zndmi, pracuje obchodni tym spolecnosti KAR-mobil s.r.o. na jednanich o bu-

doucti potencialni spolupraci.

Vyjednavaci sila zakaznikid velkych dopravnich firem je snizovana komplexnosti poskyto-

vanych sluzeb a rozsahem autorizovanych sluzeb spole¢nosti KAR-mobil s.r.o.

Kvalitni marketingova strategie spolecnosti by méla ptispét k budovani dobrého image
znacky, zvySeni povédomi zékaznikli o znacce a tim také ke snizeni vyjednavaci sily zakaz-

nika.

3.2.1.2 Vyjednavaci sila dodavatelii

vvvvvv

trhu existuje mnoho dodavatelti nahradnich dilid. Dodavatele ndhradnich dilt spole¢nosti
KAR-mobil s.r.0. rozdélujeme do tii zakladnich skupin. Prvni skupinou jsou vyrobci vozidel
a nahradnich dila (Iveco Bus, SOR, SCHMITZ...), druhou skupinu tvofi jedna spole¢nost
zajiStujici konsignaéni sklad nahradnich dild (spolupracujici spole€nost, ktera patii do hol-
dingu) a do posledni skupiny patti velkoobchody, které nabizi ndhradni dily vétSiny znacek
1 neznackové néhradni dily. Stézejné spolecnost nakupuje u samotnych vyrobci a velkoob-
chody vyuziva pfedevsim k ,,urgentnim‘ ndkuptm, které prvni dvé skupiny dodavatelti nej-
sou schopny v pozadovaném terminu zajistit. Z popisu struktury dodavatelli vyplyva, Ze
spolecnost KAR-mobil s.r.o. neni zavisla na jednom stézejnim dodavateli, coz podstatné
sniZuje jejich vyjednavaci silu. Dalsi faktory vedouci ke snizeni vyjednavaci sily dodavatelt
jsou vysoké odbéry ndhradnich dilt, dobra informovanost - znalost cen na trhu ndhradnich

dild a rozvijejici se trh se substituty (s neznackovymi ndhradnimi dily).
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3.2.1.3 Hrozba vstupu novych konkurentit

Konkurence a nova konkurence je hrozbou pro kazdy podnik. Z hlediska hrozby vstupu no-
vych konkurentl rozliSujeme autorizovanou konkurenci (konkurence disponujici autorizaci
znacek autobusii, nakladnich, ¢i ptipojnych vozidel) a neautorizovanou konkurenci. Hrozba
vstupu konkurence, kterd nebude disponovat autorizaci znacek je vysoka. Nicméné jedna se
spiSe o malé firmy ¢i fyzické osoby podnikajici na zdklad¢ Zivnostenského opravnéni.
Hrozba vstupu vétsi spolecnosti, kterd by konkurovala spole¢nosti KAR-mobil s.r.o. rozsa-
hem sluzeb a velikosti, je nizsi vzhledem k vysokym nékladtim vstupu na trh. Hrozbu vstupu
autorizované konkurence tak snizuje nakladovost potfizeni autorizace znacky. Autorizovany
servis musi spliiovat ¢asto velmi ndro¢né podminky tykajici se velikosti provozovny, poctu
parkovacich mist, poctu zaméstnanctli, poctu prosSkolenych zaméstnancii, technologického

vybaveni a diagnostickych systémil, specidlniho nafadi, brandingu a doplitkovych sluzeb.

3.2.1.4 Hrozba substitutiu

Substituty poskytovanych sluzeb jsou vedeni spole¢nosti znamy. Za substituty autorizova-
nych servisnich sluzeb lze povazovat servisni sluzby neautorizované. Konkurence i analy-

zovana spolecnost poskytuji substitucni sluzby.

DalSimi substituty jsou neoriginalni ndhradni dily, které také spole¢nost vyuziva. Pokud maji
zakaznici zajem o neorigindlni ndhradni dil (jehoZ cena se podstatné liSi od originalniho na-

hradniho dilu) byva jim predkladana i varianta nabidky zahrnujici neorigindlni nahradni dily.

3.2.1.5 Rivalita v odvétvi

Rivalita v odvétvi je vysoka zejména v oblasti vetejnych zakazek. V ptipadé¢ strategickych
vetejnych zakazek (viceleté zakazky, které zajist'uji trzby v fadech desitek milionl ro¢né)
zna spolecnost svou konkurenci a snazi se vzdy odhadovat cenovou strategii konkurence.

Rivalita v odvétvi je v tomto piipadé velmi vysoka.

V ptipadé¢ soukromého sektoru ke sniZeni rivality pfispiva informovanost zakaznikl o sluz-
bach a jejich rozsahu. Proto by cilem marketingové strategie mélo byt také zvySovani infor-
movanosti zdkaznik o nabizenych sluzbach a novych technologiich, které bude analyzo-

vana spolecnost vyuzivat, pfipadné které budou vyvinuty spole¢nostmi holdingu KAR.
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3.3 SW analyza

Prvni silnou strankou spolecnosti KAR-mobil s.r.o0. je rozsah sluzeb, které spolecnost po-
skytuje (jako autorizovany i neautorizovany servis). Seznam poskytovanych sluzeb je uve-

den v piiloze (Pfiloha I 58).

Druhou silnou strankou analyzované spole¢nosti a podstatnou konkuren¢ni vyhodou je teri-
toridlni rozsah. Sluzby jsou zdkazniklim poskytovany za stejnych cenovych podminek

na Sestnacti pracovistich v Sesti krajich.

Silnou strankou a nejvétsi konkurenéni vyhodou je sluzba K24. Jedna se o non-stop servis
na tizemi CR. Sluzbu K24 poskytuje spole¢nost pouze smluvnim zakaznik@im. Takova
sluzba neni poskytovdna Zadnou konkurencni spolecnosti. Vzhledem k zdjmu zakazniki a
jejich poptévce po asisten¢nich sluzbéach spolecnost sluzbu K24 stale rozsituje. V roce 2015
byla sluzba rozsifena i na tzemi Slovenské republiky. Zde je non-stop servis zajistovan
partnerskou spole¢nosti MIKONA. Zakazniky spolecnosti jsou spole¢nosti podnikajici v tu-
zemské 1 mezinarodni nékladni a osobni dopravé. Jelikoz problémy na cestach se casto vy-
skytuji i v zahrani¢i a poptavka po asistencnich sluzbach i nadéle roste, rozhodla se spolec-
nost v roce 2017 zapojit do konceptu Servis 24 Evropa spolecnosti Service 24 Notdienst
GmbH. Spolecnost KAR-mobil s.r.0. bude zprostiedkovavat pro své zakazniky non-stop ser-
vis na tzemi Evropy, a zarovei non-stop servis na izemi CR pro zékazniky partnerskych

zahrani¢nich spole¢nosti.

Dalsi silnou strankou spolecnosti jsou systém kvality dle ISO 9001 a systém environmental-
niho managementu dle ISO 14001. Certifikace ISO je sice nakladn4, ale pro spolecnost di-
lezita. Diky certifikatim ISO se spolecnost mize Gi€astnit vefejnych 1 soukromych zakazek.

Jednou z podminek, které zajemci o zakazku musi splnit, je ¢im dal ¢astéji certifikace ISO.
Dulezitou silnou strankou je tradice spolecnosti a s ni souvisejici zkuSenosti.

Prvni slabou strankou, z marketingového hlediska, je neexistence marketingové strategie.

Spolecnost vyuziva jednotlivé marketingové nastroje, ale ne strategicky.

Druhou slabou strankou je vizualni vzhled spole¢nosti, piesnéji vzhled budov, ve kterych
jsou provozovny spole¢nosti. O tomto problému vedeni spolecnosti vi a postupné pracuje na
odstranéni této slabé stranky. Problémem vSak je to, ze spole¢nost KAR-mobil s.r.o0. ne-
vlastni budovy, ve kterych provozuje podnikatelskou ¢innost, a proto veskeré ¢innosti tyka-

jici se vizualni pfemény (sjednoceni vizualniho vzhledu provozoven) dojednava s riznymi
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majiteli arealti. N&kteti majitelé vSak zlepSeni vizualniho vzhledu nejsou naklonéni, a proto
musi spole¢nost nejnutnéjsi Gpravy provést na vlastni naklady. V soucasné dobé je témét

dokoncena vnéjsi pfemena, a v letech 2017-2020 bude usili sméfovano na interiéry budov.

Mezi slabou stranku spolecnosti patii lidé — tedy zaméstnanci spole¢nosti. Pfestoze jsou za-
vedeny standardizované procesy, které se snazi eliminovat negativni vliv chovani zamést-
nancu, vedeni spolecnosti vi, Ze se jesté této otdzce musi vénovat, a proto pravidelné skoli
své zaméstnance a motivuje je odménovacim systémem. Jednou z oblasti Skoleni jsou napf-.
pocitacové dovednosti. Na zaklad¢ interniho prizkumu, tykajiciho se pocitacovych doved-
nosti, se spolecnost rozhodla proskolit své zaméstnance na pozicich servisnich technikt a
technikll zakdzkovych oddéleni. Pocitacova negramotnost se projevovala u techniku, kteti
jednaji se zakazniky a vytvaii nebo upravuji cenové nabidky, které nasledn¢ zasilaji zakaz-
nikiim. Pocitacové dovednosti na zakladni irovni musi mit v§ichni zaméstnanci spolec¢nosti.
Mechanici spolecné se servisnimi techniky pracuji s diagnostickymi pocitaovymi programy
a n¢které opravy zavisi zejména na tikonech, které jsou spojeny s pocitacovym softwarem.
Navic ukony, jako naptiklad ovétovani tachografli, opravy fidicich jednotek automobili ¢i
zvySovani vykonu motort, jsou spojené pouze s praci v pocitacovych programech (Skoleni

zamé&fena na tyto programy jsou provadéna pravidelné).

Negativni vliv na chod spolecnosti ma rovnéz neochota piijimat zmény a fluktuace zameést-
nancu. Dle sdéleni persondlni manazerky spolecnosti Be. Yvony Heliové dochazi k ¢astému
stiidani osob zejména na pozicich mechanikd. Tim spole¢nosti rostou naklady na zaSkolo-

vani novych zaméstnanci.

Slabinou spole¢nosti je informacni systém. Prestoze od roku 2015 vyuZziva spole¢nost CRM
systém, prozatim neni napojeny na informacni systémy spolecnosti. V dasledku to znamena,
ze v CRM systému nejsou automaticky vidét trzby zdkaznikli nebo napft. pohledavky. Tyto
udaje byvaji do systému hromadné importovany v pravidelnych intervalech. I na tuto slabinu

spolecnosti se vedeni jiz zaméfilo a snazi se ji odstranit.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza umoziiuje sumarizovat vysledky analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi spo-
le¢nosti KAR-mobil s.r.o. V tabulce €. 1 jsou shrnuty vSechny zjisténé silné stranky (S),

slabé stranky (W), pfilezitosti (O) 1 hrozby (T).
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Tabulka 1 SWOT analyza spole¢nosti KAR-mobil s.r.0.

- Rozsah sluzeb - Neexistence marketingové strategie
- Teritorialni rozsah - Vizudlni vzhled spolecnosti
- Non-stop servis - Lidsky faktor
- Certifikace ISO 9001 a ISO 14001 - PC negramotnost zaméstnancl
- Jednotné cenové podminky pro za- - Fluktuace zaméstnanct
kazniky na vSech provozovnach - Neochota pfijimat zmény
- Tradice a zkuSenosti - Informacni systém
- Vyvoj na dopravnim trhu - Konkurence
- Nové technologie — zelené auto- - Lidsky faktor ve sluzbach
busy - Pokles kvalifikované pracovni sily
- Vetejné zakazky - Struktura trzeb
- Budovani image znacky KAR
- ZvysSeni kvality sluzeb
- Nizka vyjednavaci sila dodavatela
- Moznost vytizeni zaméstnanct a
taktické pfesuny - fizeni poptavky
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4 ANALYZA MARKETINGOVE STRATEGIE SPOLECNOSTI
KAR-MOBIL S.R.O.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, ve spole¢nosti KAR-mobil s.r.0. neni marketing strategicky fizen
a marketingova strategie neni nijak definovana. Marketingové nastroje vSak spole¢nost vy-
uziva. V této kapitole budou stanoveny cile marketingové strategie, provedena segmentace

trhu a navrzeny dil¢i strategie prvki marketingového mixu.

4.1 Stanoveni cilu

Na zaklad¢ stanovenych strategickych cili spolecnosti a vysledki situacni analyzy byly sta-

noveny cile marketingové strategie spole¢nosti na nasledujici 3 roky.

- Rust trzeb minimalné€ o 2 % rocné.

- Snizovani provoznich nékladu.

- Budovéni znacky KAR — vizualni pfeména dokonceni.

- Posileni image spole¢nosti.

- Zvyseni kvality poskytovanych sluzeb a jejich rozsiteni.

- Ziskani novych zékazniki a nasledna zména struktury trzeb.

4.2 Segmentace trhu

Na trhu Ize zdkazniky spolecnosti KAR-mobil s.r.o0. rozd€lit na spolecnosti provozujici na-
kladni dopravu a spole¢nosti provozujici osobni dopravu. JelikoZ hlavni zakaznik, ktery tvofi
vice neZ polovinu trzeb, spada do dopravy osobni, Ize fici, Ze pfevazna ¢ast zakaznikl (z
hlediska trzeb) spad4 do segmentu dopravy osobni. Proto tento zdkaznik tvofi samostatny

segment. Ostatni zakaznici z osobni dopravy tvoii minimum trzeb.

V nakladni dopravé eviduje spole¢nost nékolik kli¢ovych zakaznikt - CSAD LOGISTIK
Ostrava, a.s., BAKKER Trans, a.s., SUEZ Vyuziti zdroji a.s., Ceska posta, s.p. a Minister-
stvo obrany CR. Je nutné podotknout, Ze spoleénost by se méla stale vice zamé&fovat na ve-

fejné zakazky.
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Trh je segmentovan do 3 zdkladnich oblasti z geografického hlediska (pro lepsi ndzornost
jsou provozovny spolec¢nosti a zakladni oblasti vyobrazeny v nize uvedené mapg), které jsou

pokryty provozovnami spolec¢nosti:

- A - Ostravsko
- B - Severni Morava

- C - Vychodni Cechy

Obrazek 3 Geograficka segmentace zakaznikl spolecnosti KAR-mobil s.r.0.

@ KAR-mobils.ro.

Zdroj: upraveno dle KAR-mobil ©2016

DalS$im hlediskem segmentace jsou trzby. Ze struktury trzeb vyplyva, Ze zdkaznik ARRIVA
(zahrnujici spoleénosti ARRIVA MORAVA, a.s., ARRIVA VYCHODNI CECHY, as. a
ARRIVA PRAHA, a.s.) tvofi dohromady necelych 50% trzeb. Ale existuje mnoho zékaz-
nikl s trzbami, které nedosahuji ani hranice 10 000 K¢ /rok (zakaznici vyuzivajici sluzby
spole¢nosti pouze na zdkonné povinnosti — oveéfovani tachografii a mefeni emisi vozidel).
Proto jsou zakaznici rozdéleni do sedmi segmentt (0-6) dle trzeb a déle ¢lenéni dle teritori-

alniho, ¢i geografického hlediska (spadova oblast jednotlivych servisit).
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Kritéria segmentil jsou nasledujici:

0. KAR (trzby interni mezistfediskové a trzby spolecnosti v holdingu KAR)

1. ARRIVA

Trzby nad 500 000 K¢/rok
Trzby 100 000 -500 000 K¢&/rok
Trzby 50 000 -100 000 K¢&/rok
Trzby 10 000 -50 000 K¢&/rok
Trzby pod 10 000 K¢/rok

A O i

Tabulka 2 Trzby jednotlivych segmentl spolecnosti KAR-mobil s.r.o. v roce 2016

Podil na celko-

Segment Oblast vich trzbich Segment
A 1,59%
B 1,86%
C 1,72%
Celkem 5,17%
A 17,60%
B 20,41%
C 11,14%
Celkem 49.15%
A 2,39%
B 11,41%
C 6,45%
Celkem 20,26%
A 1,48%
B 7,65%
C 3,66%
Celkem 12,80%

Zdroj: upraveno dle KAR-mobil ©2017

Oblast

Podil na celko-

vych trzbach
A 0,44%
B 2,65%
C 1,58%
Celkem 4,67%
A 1,23%
B 2,60%
C 1,69%
Celkem 5,52%
A 0,97%
B 1,06%
C 0,41%
Celkem 2,43%
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4.3 Marketingovy mix — dil¢i strategie

4.3.1 Produktova strategie

Spole¢nost KAR-mobil s.r.o. poskytuje Siroké portfolio sluzeb, od zakladnich oprav auto-
bust, nékladnich a ptipojnych vozidel, po specifické sluzby, jako je napiiklad autorizovany

servis hydraulickych zvedacich plosin.

Na zaklad¢ rostouci poptavky zékazniki po asistencnich sluzbéach v zahranici (KAR-mobil
©2016) se spole¢nost KAR-mobil s.r.o. dle planu zapoji do konceptu rakouské spolecnosti
Service 24 Notdienst GmbH (jiz zminéno v ¢asti silné stranky podniku). I nadale bude tato

sluzba poskytovéana pouze smluvnim zdkazniklim spole¢nosti KAR-mobil s.r.o.

Z analyzy vnéjSiho prostfedi vyplynul trend dnes$ni doby, tzv. ,,zelené autobusy*. Zde patfi

vozidla s pohonem na CNG a elektrobusy.

Z analyzy vozového parku zakaznikt z roku 2016 (KAR-mobil, ©2016) vyplynulo, ze vo-
zidla na CNG se vyskytuji zejména na Jesenicku. To také bylo divodem ptestavby dilen-
skych prostor (opravny vozidel na CNG musi spliiovat ptisna a specificka kritéria) zavedeni

sluzby opravy autobusti na CNG.

V roce 2017 by se spole¢nost méla zaméfovat na zavedeni nové sluzby - servisu elektrobust,
resp. na autorizovany servis elektrobust. Pfednimi vyrobci elektrobusti jsou SOR, Ekova a
Skoda Electric. Spole¢nost KAR-mobil s.r.0. je autorizovanym servisem znacky SOR, tedy
cilem bude pouze rozsiteni autorizace. V piipadé spolecnosti Ekova a Skoda je tikolem ob-

chodniho tseku spole¢nosti vyjednani podminek autorizovaného servisu a zavedeni sluzby.

Postaveni znacky na trhu je velmi duilezité. Pokud ma znacka Spatnou povést, nelze ocekavat
pozitivni vyvoj trzeb. V souvislosti s nastupem nové znacky KAR by se spolecnost méla
zaméfit na budovani dobrého jména této znacky, aby si zdkaznici tuto znacku spojovali s
kvalitni a dobfe odvedenou praci. Tedy zakézky musi byt kvalitn¢ a v terminu odvedeny,
vozidlo musi byt vraceno Cisté. Pro kontrolu zékladnich kvalit poskytovanych sluzeb bude
vyuZito dotaznikové Setfeni spokojenosti zdkaznikl (ndvrh dotazniku - pfiloha P II 63). Do-
taznikové Setfeni bude realizovano prostiednictvim systému napojené¢ho na fakturacni sys-

tém, aby odesilani dotaznikli bylo automatické.
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4.3.2 Cenova strategie

Pti stanoveni cen sluzeb vychazi spolecnost KAR-mobil s.r.o. pfedevs§im z nakladii a z cen
konkurence. Na vSech provozovnach spolec¢nosti plati jednotny cenik sluzeb, ktery je vzdy
na konci roku aktualizovéan. V pfipad¢ vyjimecnych a razantnich zmén na trhu miize byt
aktualizovén i v pribéhu roku. Vyjimkou jsou dvé sluzby — ovétovani tachografii a méteni

emisi. V pripad¢ téchto dvou sluzeb se ceny lisi dle cen konkurence v misté poskytovani.

Spole¢nost KAR-mobil s.r.o. vyuziva segmentovanou cenu, tedy stejné sluzby nabizi riz-
nym segmentlim za rizné ceny. Ceny stanovuje obchodni usek spolecnosti individudlné na
zaklad¢ analyzy daného zakaznika. Hodinové sazby za praci na jednotlivych typech vozidel,
ceny vybranych ukont, pfipadné slevy na ndhradni dily a splatnost jsou dojednavany
smluvné. Z marketingového vyzkumu, ktery provedla spole¢nost KAR-mobil s.r.o0. (KAR-
mobil, ©2015) vyplynulo, Ze servisni spole€nosti postupné zvysuji hodinové sazby. Proto 1
analyzovana spolecnost pravidelné aktualizuje ceny v zakladnim ceniku spole€nosti. Ceny
stanovené ve smlouvach ale nejsou pravideln¢ aktualizovany u vSech zdkaznikli. Aby doslo
k riistu trzeb, navrhuji smluvni ceny navazat na aktudlni hodinovou sazbu. Aktualni hodi-
nova sazba bude i nadale pravideln¢ vyhlaSovana v ro¢nich intervalech, a ve smluvnich ce-
novych ujednanich bude stanovena pouze individudlni procentudlni sleva. To zajisti po-
stupné pravidelné zvySovani ceny nejen u nesmluvnich, ale i u smluvnich zdkazniki. Apli-
kaci nové cenové strategie by mélo pravidelné dochéazet k riistu trzeb spolec¢nosti, a nasledné

také k rustu zisku.

4.3.3 Distribuéni strategie

Misto, kde je sluzba poskytovana, je dtlezité vzhledem k jedné z vlastnosti sluzeb - neod-
délitelnost. V ptipad¢ servisu autobusti, nakladnich a ptipojnych vozidel se jedna vétSinou o
sluzby, kdy zakaznik jde k poskytovateli sluzeb. Provozovny jsou strategicky umistény
v aredlech autobusovych nadrazi, piipadné v jejich tésné blizkosti, kde existuji také parko-
visté nakladnich vozidel (provozovny spolecnosti jsou umistény v prostorech byvalych dilen
statniho podniku CSAD Ceskoslovenska statni automobilova doprava). Diivodem jsou sté-

Zejni zakaznici — ARRIVA, CSAD Logistik.

Vyse uvedené neplati u asistencnich sluzeb (sluzba K24 a odtahové sluzba), kdy zaméstnanci

spole€nosti KAR-mobil s.r.o. dojizdi k zédkaznikovi, a opravu, je-li mozZna, poskytuji na
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cesté. V mnoha ptipadech jsou vozidla opravena na cest¢ pouze provizorné, a nasledné od-
jizdi do provozovny na opravu, nebo jsou odtazena do nejblizsi provozovny spolecnosti

KAR-mobil s.r.o.

Sluzby analyzované spolecnosti jsou distribuovany piimo. Jedinou vyjimkou jsou v nékte-
rych ptipadech servisni sluzby poskytnuté sluzbou K24. Spole¢nost KAR-mobil s.r.o. ma
v Ceské republice vice nez 70 smluvnich servist, které zajist'uji opravy v piipadé servisniho
zasahu mimo spadovou oblast spolecnosti KAR-mobil s.r.o. V takovych ptipadech se
smluvni servisy stavaji zprostiedkovateli sluzby, ktefi jsou zaroven spoluproducenty sluzby.
Smluvni servis na zéklad¢ objednavky technika K24 provede opravu, fakturuje spolecnosti
KAR-mobil s.r.0., ktera sluzbu objednala a zajistila, a spole¢nost KAR-mobil prefakturuje

opravu spolu s doprovodnymi poplatky svému smluvnimu zakaznikovi.

4.3.4 Komunika¢ni strategie
Prvnim z marketingovych cilii na budouci 1éta je budovani znacky KAR.

Na konci roku 2016 oslavila spole¢nost KAR-mobil s.r.0. vyroc¢i 20. let od zalozeni spolec-
nosti. Pti této prilezitosti zavedla novou znacku KAR. Znacka KAR sjednocuje jedenéct
spolecnosti holdingu spole¢nosti KAR group, a.s., které dohromady poskytuji komplexni
sluzby na dopravnim trhu. Pfedseda pfedstavenstva spole¢nosti KAR group, a.s. Ing. Lubo$
Cekr vysvétlil zavedeni noveé znacky: ,,Nova znacka skupiny KAR predstavuje nové ucelené
pojeti skupiny KAR. Novym pouzZivanym grafickym prvkem jsou vodici linky vychazejici
z grafického navrhu logotypu. Ty maji pripominat technické zaméreni spolecnosti KAR a
rozsireni portfolia poskytovanych sluzeb o dalsi cinnosti vytvarejici komplexni sluzby pro
zdkazniky provozujici autobusovou a nakladni kamionovou dopravu. Cilem nové znacky sku-
piny KAR je dat interné i externé najevo novou strategii, kterou se spolecnost vydava, sjed-
notit ¢innosti spolecnosti a zjednodusit komunikaci se zakazniky a obchodnimi partnery.*

(Cekr, KAR group ©2017).
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Obrazek 4 Pfeména log spolecnosti holdingu KAR group, a.s. na novou znacku KAR

@ AR
GROUP

=
KAR

Zdroj: KAR group ©2017

Prvnim krokem v komunikaéni strategii by méelo byt sjednoceni sloganti ¢i hesel spole¢nosti.

Jako dva hlavni slogany byly navrzeny nasledujici:

- ,KAR - TRUCK & BUS SERVICE* — vysvétlujici co délame
- ,,KAR - Komplexni kvalitni sluzby* — vystihujici konkuren¢ni vyhodu

V ramci nové strategie by v jednotlivych kategoriich komunika¢niho mixu mély byt v bu-

doucnu vyuzity nasledujici kanaly.
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Reklama

Analyzovana spolecnost vyuziva predevsim reklamni tabule a plachty pobliz provozoven.
Vzhledem k nové znacce budou v prvni poloviné roku 2017 vSechny plachty a reklamni ce-
dule vyménény. V roce 2016 postavila spolecnost velky totem Iveco Bus. Déle vyuziva své-

telné cedule a informacni letaky.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je uskute¢iiovana zejména vitrinami na provozovnach a ob¢asnymi akcemi
na vybrané produkty. Ke zvySeni prodeji bylo navrzeno nasledujici: pfesné€ stanovit terminy
a akéni produkty na zahajeni Ctyt zakladnich akci (navazanych na roéni obdobi), které se
budou kazdoro¢né opakovat. Navic pravidelné vytvareni mési¢nich akci na nahradni dily.
Tyto ¢asoveé omezené akce by mély vést k ristu trzeb v sekci nahradnich dila a dopliikového

sortimentu a také k rlstu celkovych trzeb spole¢nosti.
Osobni prodej

Analyzovana spolecnost vyuziva k ziskani novych zakaznika osobniho prodeje. Zakazniky
navstévuji obchodni zéstupci spolecnosti a nabizeji ptedevsim dlouhodobou spolupraci v ob-

lasti komplexnich sluzeb.
Public Relations

Public relations analyzovana spole¢nost ptili§ nevyuziva. Od roku 2016 pravidelné publikuje
¢lanek o spolecnosti v Casopise Iveco & Vy, ktery vychézi tfikrat roéné. Vzhledem ke sta-
novenym ciliim bylo navrZeno publikovat 2 x ro¢né v Casopise, ktery je distribuovan Siroké
vetejnosti (napft. Casopis Trucker). Cilem ¢lanku by bylo informovat o nové znacce KAR a

piedstavit poskytované komplexni sluzby.

Jako dalsi krok bylo navrZzeno zavedeni firemniho Casopisu, ktery by mél byt distribuovan
zakazniklim 1 zamé&stnanciim spolecnosti. Casopis by mél vychazet 4 x ro¢n¢ a zdkaznici by
se zde dozvédéli naptiklad nové sluzby poskytované spolecnosti, zmény ve sluzbach, zmeény

na provozovnach atd.

Vhodnym krokem ke zlepSeni vztahli s vefejnosti by byl také projekt socialni odpovédnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Marketing na socialnich sitich

V soucasné dob¢ se spolecnost nevénuje marketingu na socialnich sitich. Vzhledem k pro-
blémlm v oblasti personalni a rozmachu sociélnich siti (zejména facebooku) bylo navrzeno
zalozit facebookovy profil spole¢nosti a zahajit prostiednictvim tohoto komunikac¢niho na-
stroje naborovou kampail. Facebook je také idealnim informac¢nim a komunika¢nim kana-

lem, ktery miize byt vyuzit ke zvefejiiovani akci na podporu prodeje, nebo napt. soutézi.
Marketing v misté prodeje

Marketing v misté prodeje je zajiStovan pouze akénimi letdky na provozovnach a vitrinami
s dopliitkovym sortimentem. Bylo navrzeno vytvofit napi. kratka reklamni videa o spolec-
nosti a gify a prezentovat je na velkych provozovnach, které jsou vybaveny televizemi, a

také je prezentovat napf. na facebookovém ctu spolecnosti.

4.3.5 Lidé

Spole¢nost KAR-mobil s.r.o. zajiSt'uje pravidelné odborné vzdélani zaméstnanci na vSech
pozicich. K tomuto ucelu v nékterych pripadech vyuziva dota¢nich programi. V roce 2016
odménovaci systém spolecnosti zménén na motivacni (fixni mzda a variabilni prémie).
VSsichni zaméstnanci jsou nyni hodnoceni dle svého vykonu, dle priibéznych finan¢nich vy-
sledkl spolecnosti a plnéni finan¢niho planu. K vy3si spokojenosti zaméstnancti spolecnosti
bylo navrzeno zavést pro rok 2017 soutéze pro zaméstnance spolecnosti, které by zameést-

nance jesté vice motivovaly k lepSim pracovnim vysledkim.

Slabou strankou spolecnosti je fluktuace zaméstnancti a jako ohroZeni byl identifikovan po-
kles kvalifikované pracovni sily. Spole¢nost neustéle hleda nové zaméstnance, ale v nékte-
rych oblastech kvalifikovanou pracovni silu nenachézi (ptestoze pravidelné oslovuje od-
borné Skoly 1 samotné Zaky). Z tohoto diivodu bylo navrzeno zaméfit se na nové moderni
kanaly — facebook - a skrz tento nastroj hledat nové zaméstnance. Pro zvySeni motivace
zavést nefinan¢ni naborové piispévky, které by mohly zvysit zajem o zaméstnani ve spolec-

nosti.

Aby byla kontrolovana kvalita poskytovanych sluzeb, bylo navrzeno zavést ve spolecnosti
novou pozici kontrolniho technika. Kontrolni technik by mél znat vSechny odborné postupy,
pravidelné navstévovat provozovny spolecnosti a kontrolovat kvalitu odvedené prace a také

resit pripadné reklamace zdkazniku tykajici se kvality prace.
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Druhou skupinou jsou zdkaznici. Spokojenost zakazniki je diilezitd pro kazdou spolecnost.
Spole¢nost KAR-mobil s.r.o. provadi prizkum spokojenosti zakazniki, ale pouze jednou
ro¢n¢ u malého poctu zakaznikii. Z tohoto diivodu by méla spole¢nost zavést dotaznikové

Setfeni zamétené na vice zdkaznikl. Jak jiz bylo uvedeno u produktové strategie, bylo by

vhodné napojit dotaznikové Seteni na fakturacni systém.

4.3.6 Procesy

Rozd€lime-li proces poskytovani sluzby do dil¢ich krokd, identifikujeme 13 krokl (schéma
&. 2). Casové nelze jednotlivé kroky vymezit, jelikoz zalezi na ndroénosti oprav ¢ tikond.
Kazda zakézka je planovana nejen z finanéniho (zpracovani cenové nabidky), ale i casového

hlediska (planovani prace).

Schéma 2 Kroky procesu poskytovani sluzby

kontakt zédkaznika -

: p prevzeti vozidla evidence zakdazky
informace o problému

pfistaveni vozidla k

diagnostika zavady opravé

oprava vozidla

zpracovani a predani
cenoveé nabidky kontrola

dodéni nahradnich dild Bl el

predani vodila a
schvaleni cenové dokumentace
nabidy zdkaznikem a

objednani zékaznika

objednani nahradnich seznameni zakaznika s
dila vysledkem

(zakazkovy list,
vyhodnoceni zakazky a
danovy doklad)

Z internich informaci vyplyvaji dva dulezité kritické body. Prvnim je dodani néhradnich
dilt. V piipad¢ problémt v této oblasti se hodnoti urgentnost opravy, a nahradni dily jsou
distribuovény z jiné provozovny, nakoupeny tzv. ,,na urgent™ (okamzity ndkup u jin¢ho do-
davatele) nebo je se zakaznikem dohodnut jiny termin. Druhym kritickym bodem je oprava
vozidla. Castym problémem je nalezeni dal3i zavady béhem opravy. V tomto piipadé je za-

kaznik ihned informovan o nalezené zavadg¢, a je mu nabidnuta oprava ihned nebo objednani
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na jiny termin. V piipad¢ okamzité opravy dochazi k dalsimu objednani dili. Tim se oprava

prodluzuje a zédkaznikovi je vozidlo pfedano v pozdé€j$im terminu a je naruSen plan prace.

Casové planovani prace je nutné zejména k vytéZovani zaméstnanci. V piipadé dobrého pla-
novani mohou zaméstnanci spolecnosti alespoii ¢astecné vyrovnavat nesoulad nabidky s po-
ptavkou. V ptipad¢ prebytku zakazek na jednom pracovisti a nedostatku zakdzek na druhém
pracovisti mohou zaméstnanci z pracovisté s nedostatkem zakézek pfesunout na pracoviste
s prebytkem zakézek. Druhym feSenim nesouladu nabidky s poptavkou je pfevoz vozidla na
provozovnu s nedostatkem zakéazek. Pifesun vozidla byvéa konzultovan se zékaznikem. Diky
pfesuniim vozidel (zaméstnancll) mezi blizkymi provozovnami, dochéazi k vy$§imu souladu

nabidky s poptavkou a vyssi spokojenosti zdkazniku.

4.3.7 Materialni prostredi

Velky vliv na zdkazniky ma materidlni prostfedi. Tuto skutecnost si uvédomuje i vedeni
analyzované spolecnosti. Zejména ve vétSich spolecnostech stanovuje vedeni korporatni de-
sign, ¢i graficky manual. Analyzovana spolecnost se také fidi grafickym manualem. V ramci
nové znacky byl novy graficky manual piedstaven v roce 2016, a ikolem roku 2017 je apli-

kace tohoto nového grafického manualu.

V roce 2015 provedla pfeménu exteriéri provozoven. Vzhledem k pfeméné v roce 2015, zii-
staly zakladni prvky exteriérii shodné: bila barva fasady (barevny odstin RAL 9010), 20 cm
Siroky modry pruh (barevny odstin RAL 5002) v horni ¢asti budovy (20-50 cm pod stie-
chou), vrata dilen modra (také barevny odstin RAL 5002). Aplikace nového grafického ma-
nuélu na exteriéry provozoven (termin je stanoven do konce roku 2017) bude jednoducha,
znamena pouze obménu plastovych ceduli a reklamnich plachet, kde bylo staré logo spolec-
nosti. Vzor exteriérii provozovny je zobrazen na obrazku €. 5. Jedinou vyjimkou bude nej-
vétsi provozovna Olomouc, kterd dodrzuje externi vizudlni vzhled a standardy tzv. servisu

Iveco Bus typu A.
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Obrazek 5 Novy vizuélni vzhled provozoven spole¢nosti KAR-mobil s.r.0.

Zdroj: KAR-mobil ©2016

TotoZzny vzhled je také planovan v interiérech provozoven. Vzhledem k nakladovosti vizu-
alni pfemény bude v rdmci interiéri pfeména provedena nejdiive na nejvétsich provozov-
nach a postupné budou ménény interiéry provozoven mensich.

Po aplikaci vSech pravidel bude 16 provozoven spole¢nosti KAR-mobil s.r.o. vizualné shod-
nych.

Vizuélni pfeména spolecnosti se tykéa také napiiklad vozového parku, firemniho obleceni
zamé&stnancl, propaga¢nich materiald atd. Vzhledem k velikosti spolecnosti a ndkladovosti

vizualni pfemény spolecnosti je ukonceni celé pfemeény planovano do roku 2020.

Obrazek 6 Novy vizualni vzhled vozidel spolecnosti

p—
=

'{A: : TRUCK & BUS SERVICE | :

IIW | www.karcz / .

L . =

Zdroj: KAR group ©2017
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ZAVER

Spole¢nost KAR-mobil s.r.o. poskytuje komplexni sluzby zakazniklim provozujicim auto-
busovou a ndkladni automobilovou dopravu. Jedné se piedevsim o servis autobust, naklad-
nich a ptipojnych vozidel, prodej ndhradnich dilti, pneuservis a odtahovou sluzbu. Komplex-
nost sluzeb je zajiSténa spolupracujicimi spolenostmi, které jsou stejné jako spolecnost

KAR-mobil s.r.o. soucasti holdingové skupiny spolecnosti KAR group, a.s.

Ukolem marketingu je sdélit zakaznikovi vyhody, odli$nosti od ostatnich, zviditelnit zakaz-
nikim produkt, privést zakaznika ke koupi produktu, napliiovat stanovené marketingové cile
a finaln¢ vrcholné cile organizace. Strategicky marketing v analyzované spole¢nosti v pod-
staté neexistoval. Neexistoval marketingovy plan, ani definovand marketingovéa strategie.
Nicméné jednotlivé marketingové néstroje spolenost vyuzivala. Po konzultaci s vedenim
spole¢nosti KAR-mobil s.r.o. bylo stanoveno téma bakalarské prace, jejimz cilem bylo ana-
lyzovat soucasnou marketingovou strategii (vyuzivané marketingové nastroje) spolecnosti
KAR-mobil s.r.o. a navrhnout marketingovou strategii, kterd bude ucelend, jasné€ definovana
a pomiize spolecnosti k lepSim vysledkiim, vyssi spokojenosti vedeni spolecnosti, 1 majitelil
a celkove ke zlepSeni stavu. Jinymi slovy, cilem préace bylo zpracovat dokument, ktery defi-
nuje cile v oblasti marketingu, jednotny smér a nastroje, které maji synergicky efekt k jejich

dosazeni.

Po sezndmeni s teoretickymi vychodisky marketingové strategie byla provedena situacni
analyza zahrnujici analyzu vnéjS$iho prostiedi PESTLE, Porterovu analyzu vnitiniho pro-
stiedi, SW analyzu a vysledky byly shrnuty v analyze SWOT. Na zékladé poznatki z vyse
uvedenych analyz prostiedi podniku byla vytvofena marketingova strategie spolecnosti

KAR-mobil s.r.o.

Prvnim krokem bylo definovani marketingovych cili. Vzhledem k vytvotfeni nové znacky
KAR je prvnim cilem budovani znacky a posileni image spole¢nosti. Dal§imi cili jsou zvy-
Sovani kvality sluzeb, zména struktury trzeb spole¢nosti, rozvoj spolecnosti, rust trzeb a sni-
zovani ndkladd. Po segmentaci trhu byly jiZ tvoteny jednotlivé strategie v rdmci prvkl mar-

ketingového mixu.

Pti tvorbé dil¢ich strategii byly zatazeny doposud vyuzivané marketingové néstroje, zacle-
nény vedenim pldnované zmény ve spolecnosti a v jejim vyvoji a navrzeny doporuceni pro
analyzovanou spole¢nost. V ramci definovani marketingové strategie byla vytvotfena pro-

duktova, cenova, distribu¢ni i komunikac¢ni strategie a také strategie zaméfujici se na lidsky
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faktor, procesy i materidlni prostfedi. Dil¢i marketingové strategie na sebe navazuji a maji

za cil naplnéni cilti spole¢nosti.

Do produktové strategie bylo zapracovano zapojeni do konceptu evropskeé asistencni sluzby,
a navrzeno zaméieni se na novou sluzbu servis elektrobusii, konkrétn€ na autorizovany ser-
vis elektrobusii zna¢ky SOR, Ekova a Skoda Electric. Navrzeno bylo také zaméfeni se na
kontrolu zékladnich kvalit poskytovanych sluzeb pomoci dotaznikového Setieni spokoje-
nosti zékaznikli. V rdmci cenové strategie bylo navrzeno vyuzivani segmentované cenové
strategie a propojeni smluvnich cen s aktudlni hodinovou sazbou. Shrnuti hlavnich navrht v
komunikacni strategii spolecnosti je: sjednoceni slogant spolecnosti, pravidelné planované
akce na prodeje nahradnich dilti a doplitkového sortimentu, publikovani v odbornych ¢aso-
pisech, zavedeni firemniho Casopisu, zapojeni se do projektu socidlni odpovédnosti a zalo-
zeni facebookového profilu spolecnosti. Navrhy v oblasti patého P (People — 1id¢) se zame-
fuji na zaméstnance i zédkazniky spolecnosti. Zde bylo navrzeno zavedeni soutézi pro za-
meéstnance, zavedeni ndborovych nefinancnich pfispévki a také zaméteni se na kontrolu
kvality poskytovanych sluzeb. V ramci materialniho prosttedi je zakladnim ukolem vizualni
pfeména spolecnosti dle nového grafického manudlu, kterd by méla byt ukoncena v roce

2020.

Veskeré vysledky analyz a jednotlivé nadvrhy byly pfedloZzeny vedeni spole¢nosti, a v sou-
Casné dobe¢ jsou jiz n€které navrhy aplikovany a na dalSich se pracuje. Napt. od 1.1.2017
byla zavedena a obsazena nova pozice kontrolniho technika ve spole¢nosti - servisni technik
—supervizor. Spolu s obchodnim tymem pracuji na zavedeni systému novych smluvnich cen,
které budou napojeny na aktualni hodinové sazby. Také profil spolecnosti na socialni siti byl

Jiz zalozen a ndborové kampané budou na konci prvni poloviny roku spustény.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze cil bakalaiské prace byl naplnén. DalSim krokem spolecnosti
by mélo byt vypracovani marketingového planu, ktery bude vychazet z definované marke-
tingové strategie. Marketingovy plan by mél byt vzdy vypracovan pro konkrétni rok a na
konci roku vyhodnocen. Jelikoz strategické fizeni je nekonecnym procesem, méla by i na-
dale spole¢nost provadét analyzu okoli podniku a marketingovou strategii pravidelné aktu-
alizovat ¢i revidovat. Na pravidelnou aktualizaci a revizi marketingové strategie spole¢nosti

KAR-mobil s.r.o. se planuji zaméfit v rdmci mého plsobeni v analyzované spolecnosti, a

tvorba marketingového planu bude pfedmétem mé diplomové prace.
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CNG Stlaceny zemni plyn

CRM Rizeni vztaht se zdkazniky
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PRILOHA P1 SEZNAM SLUZEB POSKYTOVANYCH
SPOLECNOSTI KAR-MOBIL S.R.O.

SERVIS AUTOBUSU e Autorizovany servis autobusi IVECO BUS

e Autorizovany servis autobusit SOR
e Autorizovany servis autobusti Solaris
e Autorizovany servis midibusti RoSero-P

EI ll e Pozaruéni servis a udrzba autobusu

SERVIS NAKLADNICH
VOZIDEL
e Pozarucni servis, opravy a udrzba nakladnich
:@‘ vozidel
SERVIS PRIPOJNYCH

e Autorizovany servis navésu a piivést SCHMITZ
VOZIDEL e Autorizovany servis navésu a piivési PANAV

e Autorizovany servis navésu a piivésit SVAN

e Autorizovany servis navést Goldhofer

e Autorizovany servis naveésu Berger

g e Pozarucni servis a opravy naveésl a priveést

e Autorizovany servis chladicich agregati TKM
SCHMITZ

PNEUSERVIS

e Pneuservis nakladnich vozidel a autobusu
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PRODEJ NAHRADNICH
DILU

K24 NONSTOP SERVIS

24

ODTAHOVA SLUZBA

DIAGNOSTIKA VOZIDEL

OVEROVANI
TACHOGRAFU

C1_

Prodej nédhradnich dila
Prodej akumulatorti znacky VARTA, likvidace
pouzitych akumulatorti

K24 NONSTOP SERVIS
Asistenéni vozidla

Odtah nepojizdného, havarovaného nebo posko-
zen¢ho vozidla.
Vyprosténi vozidla a likvidace nasledki nehody.

Oveétovani tachografii

Stahovani a vyhodnocovani dat z karet fidice a
digitalnich tachograft

Autorizované metrologické stfedisko pro ovéto-
vani stanovenych méfidel - analogovych i digi-
talnich tachograf

Moznost zapiij¢eni tachografu v piipad¢€ poruchy
tachografu po dobu zajisténi jeho opravy
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MERENI EMIST A
PRIPRAVA NA STK

e Stanice méfeni emisi vznétovych motori silnic-
nich motorovych vozidel.

e Piiprava vozidel na STK, zajisténi STK u auto-
bust, uzitkovych, ndkladnich a ptipojnych vozi-
del

GEOMETRIE NAPRAV

e M¢feni geometrie naprav veetné setizeni

e M¢feni a sefizeni geometrie naprav pomoci lase-
rového zatizeni znacky JOSAM

e Autorizovany servis naprav BPW

CERPACT STANICE

e nafta
e AD Blue

(-

S e Natural 95
e SMN/FAME
SERVIS RETERDERU
'( )’ e Pozarucni servis retardért VOITH a TELMA
MYCI CENTRUM
e e Myci linka na myti nakladnich vozidel a auto-

busu
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SERVIS TOPENI

SERVIS KLIMATIZACI

OSTATNI SLUZBY

Autorizovany servis nezavislého topeni Eber-
spacher

Pozérucni servis nezéavislého topeni Eberspéacher
a Webasto

Pozéarucni servis nezavislych plynovych topeni
znacky Trumatic

Kompletni servis klimatizaci

Smluvni servis Ceské pojistovny a.s. pro auto-
busy, nékladni a pfipojna vozidla

Smluvni servis Generali

Smluvni servis CSOB Pojistovny

Smluvni servis Pojistovny Direct

Karosatské prace

Autorizovany servis hydraulickych zdvihacich
plosin znacky DHOLLANDIA

Autolakyrnické prace

Opravy autoplachet, celnich lan a celnich uza-
veért

Mazani a preventivni prohlidky vSech typi auto-
busi, uzitkovych, nakladnich a pfipojnych vozi-
del

Servis a opravy vstfikovacich ¢erpadel a palivo-
vych systémt BOSCH

Montaz a lepeni ¢elnich skel ndkladnich vozidel
a autobusil

Ekologicka likvidace autovrakl autobust a na-
kladnich vozidel

Vyroba oznaénikll autobusovych zastavek a za-
staivek MHD
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SERVIS BRZD

PROVOZNI KAPALINY

Zdroj: KAR-mobil ©2017

Servis systémtt HALDEX

WABCO service partner - Autorizovany servis
systému

Servis systémtit WABCO motorovych i piipoj-
nych vozidel - pozaru¢ni opravy

Autorizovany servis systémi KNORR

Mg¢feni u€innosti brzd na zkusebni valcové brz-
dové stolici MAHA a sefizovani brzd
Slad’ovani brzdnych G¢inkt automobilovych
souprav

Vymeény olejovych néplni
Prodej motorovych a ptevodovych oleji.
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PRILOHA P II NAVRH ELEKTRONICKEHO
SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

KAR .55
na cestich...
Bylo Vase vozidlo opraveno v dohodnutém terminu?

And Ne

Byla dodrzena cena sjednana v zakazce nebo v cenové nabidce?

AND MNe

Byly odstranény vsechny poZadované zavady?

Ang e

Bylo Vam vozidlo predano fadné, bez zavad a Cisté?

Ang He

Byl pfistup pfijimaciho technika vstiicny a profesionalni?

Ano MNe

DOTAZNIKU
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Mate néjaké pripominky k opravé, poskytnutym sluzbam?

Ang e

Doporudil by jste nas svym znamym?

Ang Me

Zde mizete doplnit - upfesnit své hodnoceni, pfipadné doplnit jakykoli
podnét.

£

Ceemat
Jeemn m et sl -

ool prm)



