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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zaméfuje na inovaci prodejni politiky ve vybrané¢ firm&. Dana
organizace se zabyva prodejem automobil, vcetné ndslednych sluzeb ¢i servisu
automobill. Diplomovéa prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka
¢ast zahrnuje poznatky, které se tykaji marketingu, marketingového mixu, distribuce,
typologii inovaci a analytickych metod, které jsou Cerpany z odborné literatury a souvisi
s danou tématikou. V praktické Casti je charakteristika vybraného podniku, vcetné jeji
organizac¢ni struktury. Daéle jsou pouZity analytické metody jako PEST analyza
makroprostiedi, Porteriv model péti konkurencnich sil a SWOT analyza vnitiniho
a vngjsiho prostiedi. V posledni ¢asti je zprosttedkovano dotaznikové Setieni, které se tyka
prodejni politiky vybrané firmy. Cely projekt je zakoncen na navaznost dotaznikového

Setfeni na navrh inovace prodejni politiky ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzou.

Klicova slova: inovace, marketing, prodejni politika, PESTLE analyza, SWOT analyza,

Portertiv model péti konkurencnich sil, distribuce, marketingovy mix.

ABSTRACT

The master’s thesis focuses on the Innovation of sales policy in the selected company.
The company deals with the sale of cars, including after-sales services or car repair service.
The master’s thesis is divided into theoretical and analytical parts. The theoretical part
includes knowledge related to marketing, marketing mix, distribution, typology of
innovations and analytical methods, which are draw from the literature and related to the
topic. In the analytical part, there are the characteristics of the selected company, including
its organizational structure. Analytical methods such as PEST analysis of the
macroenvironment, Porter’s model of five competitive forced and SWOT analysis of the
internal and external environment are also used. In the last part, a questionnaire survey
concerning the company’s sales policy is mediated. The whole project concludes with the
connection of the questionnaire survey to the proposal of the Innovation of the sales policy

by time, cost, and risk analysis.

Keywords: Innovation, Marketing, Sales Policy, PESTLE analysis, SWOT analysis,

Porter’s model of five competitive forced, Distribution, Marketing Mix.
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UvVOD

Diplomova prace spocita v navrhu projektu inovace prodejni politiky ve vybrané firme.
Cilem diplomové prace je realizace projektu, ktera povede ke zvyseni produktivity, ziskani
novych zdkaznikd a v neposledni fadé ke zvySeni profesionality zaméstnancti. Vhodné
zvolena prodejni politika nese s sebou silnou konkurenceschopnost a spokojené zakazniky,

predevsim v soucasné dob¢ pandemie.

Teoreticka cast prace bude obsahovat literarni resersi, kterd je nezbytné€ nutné pro sepsani
mé diplomové prace, se zaméfenim na prodejni politiku. Tyto pojmy budou rozd€leny
do sedmi primarnich nadpist. Hned pod tvodem bude umisténa definice marketingu, ktera
bude disponovat obrazkem pro lepsi pochopeni. Ve druhém primarnim nadpisu bude
charakterizovan marketingovy mix, vcetn€ vysvétleni vSech jeho soucasti, jako je produkt,
je samotna distribu¢ni politika, kterd bude obsahovat vSechna vhodnd rozdéleni, véetné
distribu¢nich kanall a jejich funkci, a taktéZ vysvétlena strategie distribuce, kterd se dale
rozdéluje na odbytovou a prodejni politiku. V teoretické casti se Ctenar taktéz dozvi
charakteristiku inovace, ktera je nesmirn¢ dillezita k pochopeni prace. Posledni cast
diplomové prace se bude zabyvat jednotlivymi analytickymi metodami, jako je napiiklad
Porteriiv model péti konkurencnich sil, kde budou identifikovany potencialni a stavajici
konkurenti, dodavatelé, odbératelé a substituty. Mezi dal$i analytické metody zajisté patfi
1 PESTLE analyza, kde jsou charakterizovany jednotlivé faktory, které ovliviiuji spravné
fungovani podniku z vnéjSiho prosttedi. VSechny tyto metody budou nésledné pouzity
v praktické ¢asti této diplomové prace. Je nutno podotknout, ze cely teoreticky podklad

se bude opirat o praktickou ¢ast.

Prakticka ¢ast bude v vodu vénovana charakteristice vybrané firmy, nasledn¢ bude
vyobrazena jeji organizacni struktura. Po pfedstaveni podniku budou nasledovat situacni
analyzy. Konkrétné pljde o SWOT analyzu, PESTE analyzu, Porteriv model péti
konkuren¢nich sil a analyzu soucasného marketingového mixu. Praktickd cast bude
obsahovat 1 dotaznikové Setieni, které bude vyhodnoceno a stru¢né¢ okomentovano. Zaveér

praktické ¢asti bude vénovan zhodnoceni soucasné prodejni politiky vybrané firmy.

Projektova a zaroven posledni cast diplomové prace bude vychazet z dotaznikového
Seteni, kde bude nasledné provedena inovace a jeji nezbytnou soucasti bude nakladova,

Casova a rizikova analyza.



CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je realizace projektu, kterd povede ke zvyseni produktivity, ziskani

novych zdkazniki a vneposledni fadé¢ ke zvySeni profesionality zaméstnanct

cvwr

Prace bude vyhazet z dotaznikového Setieni soucasnych zdkaznikll a ze soucasné prodejni
politiky vybrané firmy. Je nutno podotknout, Ze stanoveny cil vychazi z literarni reserse,

tudiz je nutnosti prostudovani odborné literatury a nésledné jejiho zpracovani.

Analytické metody zpracované v diplomové praci vedou ke zlepSeni stavajici prodejni

politiky vybrané firmy. Mezi tyto metody patii:
e PESTLE analyza
e SWOT analyza
e Portertiv model péti konkurenc¢nich sil
e Marketingovy mix
e Soucasny systém prodejni politiky

Teoreticka cast se bude opirat o praktickou ¢ast a nasledné projekt inovace se bude
podpofen praktickou ¢asti, a to konkrétn¢ diky dotaznikovému Setfeni a soucasného
systétmu prodejni politiky. Na zaklad€ téchto podkladi bude vypracovan nejvhodné;si

projekt inovace prodejni politiky vybrané firmy.



. TEORETICKA CAST



1 DEFINICE MARKETINGU

Lidsky faktor vnima marketing jako védu i umeéni, které se zaméiuje na identifikaci
uspokojeni lidskych a spolecenskych potieb. Pfesna definice marketingu neni urcena.
Dle American Marketing Association zni definice marketingu: ,, Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které

maji hodnotu pro zdakazniky, klienty partnery a Sirokou verejnost. “ (Kotler, 2013, s. 35)

V marketingu se jednd o komplex ¢innosti, nikoli o jednotlivé aktivity. Aby si zdkaznik
nejjednoduseji dokazal, predstavil dany produkt, ktery mu uspokoji potieby je nutné, aby
tyto potieby byly zjisténé. (Halek, 2017, s. 138)

Jak uZ bylo zminéno v pfedeslém odstavci, tak marketing je vnimdm jako veda a uméni.
Ale samostatné je zalozen koncepci lidskych potteb, které zahrnuji zékladni fyzické
potfeby napf. strava, pocit tepla a bezpeci, socialni potieby, citové a individudlni potieby.

(Kotler, 2003, s. 31)

Vyrobky, sluzby

Potteby, pfani, a jiné produkty
poptavka e -7
l/,
J/ Zaklady marketingové
)
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‘\
\
\\ \
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- uspokojeni jeho

Sména, obchodni ) \_ S

vztahy se
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dal§imi subjekty
N /

Obrazek 1- Zéklady marketingové koncepce (Kotler, 2013, s. 31)




2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych vyrobkovych, cenovych, distribu¢nich nastroja
a komunikacni politiky. Tyto nastroje pomahaji firmam upravovat nabidku dle pfani
zakaznikl na cilovém trhu, resp. marketingovy mix zahrnuje veskeré aktivity, které firma
vyviji tak, aby vzbudila poptavku po svych vyrobcich ¢i sluzbach. Aby doslo
ke kone¢nému prodeji a zdkaznik nakupoval zbozi ¢i sluzby, je zapotfebi mu nabidnout
takovy produkt, ktery ma spravnou cenu, dostupny zplsob a musi zdkaznika zaujmout

nebo informovat o tom, Ze produkt existuje. (Cevelova, 2016)

Pti sestavovani marketingového mixu je zapotiebi respektovat vazby, které navzijem
na sebe navazuji. Jednotlivé Casti musi byt ,,namixované* na cilového zdkaznika. Pii
sestavé si musime uvédomit to, Ze vSechny tyto ¢asti musi byt rovny. Pokud je jedna
slozka vynikajici, ale na ostatni neni natolik kladen dlraz, tak neni mozné ocekavat
kvalitni vysledek. Samozfejmé, kdyz mame Spickovy a vynikajici produkt, musi mu
odpovidat i1 cena, za kterou se bude prodavat (v tomto piipad€é vysoka cena), dale na cenu
navazuje 1 prestizni distribuce a propagace. V opacném piipad¢, pokud mame produkt,
ktery je horsi kvality, tak se bude prodavat za ,lidovou* cenu, ke kterému bude staclit

popsany papir, ktery predstavuje propagaci.

Jednotlivé casti marketingové mixu se dale rozd€luji na nizs$i Grovné, jako napf.
distribu¢ni, produktovy, cenovy a komunika¢ni mix. Marketingovy mix by mél pro
zdkaznika ptedstavovat hodnotu, at’ uz jako celek 4P, které se navzajem provazi, tak

1 kazda z ¢asti sama o sob¢.

Prvni teorii marketingového mixu navrhl Edmund Jerome McCarthy z Minnesota State
University v USA v 60. letech 20.stoleti, kdy navrhl ¢tyfi slozky mixu, taktéz oznacovany
jako ¢tyfi P (Price-cena, Place-distribuce, Product-produkt, Promotion-komunikace).
Ackoli Edmund Jerome McCarthy navrhl prvni teorii mixu, tak autorem samotného pojmu
,marketingovy mix“ je profesor Neil H. Borde, ktery tento pojem vypracoval v roce 1964
na Harvard Business School v USA. (Marketing-mix, 2015)



Marketingovy
mix

Promotion

Price (Cena) (Propagace)

Product Place
(Produkt) (Distribuce)

Obrazek 2 — Schéma marketingového mixu (Marketing-mix,2015

2.1 Produkt (Product)

vvvvvv

¢1 sménit na trhu. Odborny ndzev ,,produkt” fadime jak ke hmotnym pfedmétim, tak
1 nehmotnym. Produktem miiZzeme nazvat tieba i fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky nebo také i kulturni vytvory. Dle definice Americké marketingové
asociace je za produkt povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutini pozornosti,
K ziskdni, uziviani anebo ke spotrebé, tj. vse, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani

nebo potieby zdkazniki. (Foret, 2010, s. 97-106)

V marketingu produkt tfidime na tfi Grovné, a to jadro, redlny produkt a rozsiteny produkt.

Rozsireny produkt
Realny produkt

N A

Jadro

Obrazek 3 Zakladni slozky produktu (Foret, 2010, s. 101)



2.1.1 Jadro

Jadro produktu ptedstavuje hodnotu, resp. uzitek, ktery je schopen zakaznikovi poskytnout
a fesit problémy. Jedna z hlavnich nastroji produktu je kvalita, diky ni se 1épe buduje
pozice na trhu. Pod pojmem kvalita se schovava napi. funk¢nost, Zivotnost, spolehlivost,
ptesnost. Jako ptiklad kvality lze uvést pneumatiky pro osobni automobily. Co se tyce
vyrobce, tak pro néj je dulezita vyrobni technologie, pouzity material, zivotnost, desén,
ptilnavost, v opacném piipadé pro zakazniky mtze byt spolehlivost, bezpe¢nost ¢i dokonce

i hospodarnost. (Foret, 2010, s. 97-106)

2.1.2 Realny produkt

Realny produkt urCuje zpiisob a uroven uspokojeni potieby. Do skute¢ného produktu

fadime napf. kvalitu, znacku, desing, rozmér, dopliiky, obal. (Foret, 2010, s. 97-106)

2.1.3 Rozsifeny produkt

Mezi rozsifeny produkt fadime naptiklad rozSitujici faktory, které poskytuji zakaznikovi
vyhodu. Skoro v kazdém piipad¢ se jednd o vyhodu jako je naptiklad doprava zdarma,
instalace produktu, opravy a udrzba a poradenstvi. Do rozsifeného produktu patii také

zaruky, Gvéry nebo platebni podminky. (Foret, 2010, s. 97-106)

2.2 Cena (Price)

Cenou rozumime to, co poZadujeme za nabizeny produkt. Ve vétSiné ptipadd je cena
vV podobé¢ ¢astky, urcitého mnozstvi penéznich jednotek ¢i objemu jinych produktu, resp.
Cena je vyjadrenim protihodnoty, za niZ je prodavajici ochoten produkt smeénit.
V marketingovém mixu je praveé cena, ktera ve firmé predstavuje zdroj pfijmi, ostatni casti
(propagace, distribuce, produkt) vyzaduji vydaje. V nékterych firmach neni cené vénovana
kroki manazerského rozhodovani. Firmy pii tvorbé cen nejvic chybuji tam, pokud
se sleduje pouze vyrobni a provozni ndklady a také nulovéa reakce na v€asné zmeény,

ke kterym na trhu dochézi. Mezi zékladni zplisoby urovani ceny patii:

2.2.1 Cena zalozena na nakladech

Cena zaloZzena na nakladech se provadi pomoci kalkulanich postupti, diky kterym
se vyCisluji néklady na vyrobu a distribuci produktu. Vyhodou je jednoduchost a
dostupnost potiebnych podkladovych udaji pro vypocet.



2.2.2 Cena na zakladé poptavky

Tento zpusob vychazi z odhadu objemu prodeje, ktery zavisi na odlisné vysi ceny a vlivu
zmény ceny na velikost poptavky.

2.2.3 Cena na zakladé cen konkurence

Cena na zékladé cen konkurence se nejcastéji pouziva pti vstupu na nové zahrani¢nich
trhy, tudiz pokud firma vyrabi tentyz produkt, co konkurence, tak mulze uvazovat

1 0 srovnatelné cené.

2.2.4 Cena podle marketingovych cilii firmy

Pokud firma chce maximalizovat objem prodeje bude firma nastavovat nizsi cenu, pokud

bude chtit firma maximalizovat zisk, bude mit naopak ceny co nejvyssi.

2.2.5 Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Diky tomuto zplsobu by firma méla dosdhnout predevSim spokojenosti zdkaznika, ktery
produktu pfipisuje hodnotu, ktera maximalné odpovida vysi hodnoty, jakou pro zdkaznika

produkt piedstavuje. (Foret, 2010, s. 111-116)

2.3 Propagace (Promotion)

Diky propagaci podnik sd€luje svym zdkaznikim, obchodnim partnerim nebo
stakeholderim informace, které se tykaji piredev§im produktdi, ceny ¢i mistem prodeje.
Propagace obsahuje pét nastrojli, a to: osobni prodej, public relations, podpora prodeje

a direct marketing. VSechny tyto nastroje se dale déli na dvé zékladni kategorie:
1. Nadlinkové (zkracené ATL z anglického above the time)

Nadlinkové kategorie jsou zatizeny financnimi Castkami (tyto Castky se plati majitelim
sdélovacich prostfedki za poskytnuty prostor). Priklad nadlinkové kategorie je televizni

reklama. V soucasnosti je tato kategorie vice a vice pouzivana.
2. Podlinkové (zkracené BTL z anglického below the line).

Podlinkové kategorie nesou opacny vyznam, jako nadlinkové, jelikoz se obejdou bez
sd¢lovacich prosttedkt. Diky tomu Setfi vydaje, které jsou stim spojené.

(Foret, 2010, s. 129-135)



2.3.1 Nastroje propagace

2.3.1.1 Reklama

Reklama je nejzndméjSim a nejstarSim nastrojem propagace, ktera je slozkou
komunika¢niho mixu. Reklama, at’ uz placend, osobni ¢i jednosmérna forma komunikace
predstavuje vzdy tceloveé zpracované sdéleni, které podnik sdéluje zadkaznikim (stavajicim

1 potencialnim) pomoci sdélovacich prostiedku. (Foret, 2010, s. 129-135)
Reklama se nejcastéji déli na:

e Tiskova (reklama v novinach, ¢asopisech),

e rozhlasova a televizni,

e venkovni (reklama na budovach, billboardech),

e pohybliva (na dopravnich prostiedcich).

Obyvatelé po celé zemi vnimaji reklamu odlisné. Napt. Ameri¢ané jsou pii sledovani
reklamy velmi cynicti, naopak Japonci reklamu vnimaji velmi pozitivné. Co se tyce
samotného obsahu reklamy, tak americké reklamy maji bohat¢jsi informace o produktech,
japonské reklamy pouzivaji cilené¢ tzv. inovativni a inovaéni marketing.

(Keller, 2012, s. 517)

2.3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se z obecného hlediska oznacuje jako, komunika¢ni aktivity, kde cilem
je zvySeni prodeje a udélat takovy produkt, ktery je pro zdkazniky lep$im a dostupnéjSim.
Podpora prodeje je jednim z nejucinnéjSich nastroju propagace, proto je také financné
naro¢na (pouziva se pouze kratkodobé€), jelikoz zdkaznikovi ddvame néco ,,zdarma“.

(Foret, 2010, s. 129-135)
Muzeme ji rozlisit na dva sektory:
1. Podpora prodeje na kone¢né zakazniky

Zde patii naptiklad riizné vyprodeje, slevy zceny, zvyhodnénd baleni, vzorky zdarma

nebo 1 spotiebitelské soutéze (loterie).



2. Podpora prodeje na zprostifedkovatele

Podpora prodeje na zprostiedkovatele pouzivda podobné formy podpory, jako
u predchoziho bodu. Rozdil ale spociva v tom, Ze podpora prodeje na zprostiedkovatele
je vyznamn¢ drazs§i. Jako ptiklad sem patii hodnotné dary (pohosténi, rauty, vécné

nebo penézit¢ odmeény).

2.3.1.3 Public relations

V nastroji public relations se podnik snazi vytvafet pozitivni vztahy a komunikaci
s vefejnosti. Hlavnim cilem je budovani dobrého jména firmy. U vétSich podnika
jsou specializované utvary, kde hlavnim c¢lankem je tiskovy mluv¢i. Komunikaci

s vetejnosti délime na dva typy:
1. Komunikace s internim prostiedim podniku

V tomto piipadé se podnik snazi zapiisobit na své zaméstnance, tak, aby zaméstnanci
k podniku méli kladny vztah, ktery nadale budou pozitivné rozsifovat, napt. v soukromi
¢1 na vefejnosti.

2. Komunikace s externim prostiedim

Tento typ je obdobny, jako ptedchozi, stim rozdilem, Ze se podnik snazi zapiisobit

na dobré vztahy se svym okolim, napf. mistni obyvatelé, kontrolni a spravni organy.

2.3.1.4 Osobni prodej

Ptedpolednim néstrojem propagace je osobni prodej, ktery se buduje na osobni komunikaci
se zdkaznikem. Osobni prodej je nastrojem marketingu, ktery je zaméfeny na organizace
(B2B-business to business). Ten, ktery je poveéten jako prodejce daného produktu musi byt
naprosto profesionalni, informovany a znaly o produktu, musi mit skvélé vystupovani

a daveéryhodny vzhled.

2.3.1.5 Piimy marketing

Ptimy marketing, mnohdy oznacovan jako direct marketing je zaméfeni se co nejpiesnéji
na urcity segment trhu, tudiz se nezabyva Sirokou vetejnosti, ale je urcen pouze pro ty, pro
které¢ by mohla byt nabidka zajimava. Pfimy marketing obsahuje prostfedky, jako jsou
naptiklad letaky, dopisy, telefonicky marketing ¢i televizni a rozhlasové potady. (Foret,
2010, s. 129-135)



Piimy marketing se déli na dvé formy:
1. Adresny pifimy marketing

Zde jsou nabidky urCeny a adresovany konkrétnim osobam. Tyto kontakty jsou ziskany
zZ firemnich databazi, které obsahuji detailni udaje o klientech (napt. osobni data, zaznamy

o predchozim nakupu).
2. Neadresny primy marketing

Mezi neadresny piimy materidl fadime naptiklad letdky a katalogy, které jsou vhazovany

do schranek nebo rozdavany na ulici nekonkrétnim osobam. (Foret, 2010, s. 129-135)

2.4 Distribuce (Place)

Jako posledni sloZkou marketingové mixu je distribuce. Distribuce je proces, pii kterém
dochazi ptfenos produktu zmista jeho vzniku do mista prodeje. Cilem distribuce
je bezpochyby poskytnou kupujicim takové produkty, které jsou ve spravny c¢as na

spravném misté a v takovém mnozstvi, jaké zakaznici potiebuji. (Foret, 2010, s. 119-123)
Distribuce ma tii kroky:
1. Fyzicka distribuce

Tento krok zahrnuje ptepravu produktu, jeho skladovani a fizeni zasob tak, aby

prodévajici vZzdy uspokojil potieby poptavky.
2. Zména vlastnickych vztaht
3. Doprovodné a podpiirné ¢innosti

Do doprovodné a podptirné ¢innosti patfi napiiklad poradenska ¢innost, poskytovani

uvérd, zajistovani propagace zbozi. (Foret, 2010, s. 119-123)



3 DISTRIBUCNI POLITIKA

Distribucni politika je soucasti distribucniho fetézce nebo distribu¢ni cesty. Pokud bude
chtit byt firma Gspésna, tak zavisi nejen na tom, jak skvéle funguje, ale také na to, jak
kvalitni je cely distribucni fetézec v porovnani s konkurenci. Distribu¢ni politika
je nejméné¢ pruzna V marketingovém mixu. Pokud firma uvazuje o zméné distribucni
politiky, musi brat v ivahu to, ze tento krok bude velmi riskantni a ndkladny. Tato zména
se neprojevi hned, ale az za del§i dobu. Hlavnim cilem distribu¢ni politiky je zajistit
proniknuti na cilové trhy, uspokojeni pozadavkl/potieb zakaznika na cilovém trhu,

maximalizace trzeb z prodeje. (Kotler, 2003, s. 533-536)

Jako ptiklad poslouzi firma Mercedes Benz, ktera by vyrabéla ty nejleps$i automobily
na celém svéte, ale v porovnéni s konkurenci (napf. firma Fiat), by servisni a prodejni
sluzby firmy Mercedes Benz byly na nizsi tirovni, jako u konkurence. V tomto pfipadé by
firma Mercedes Benz nebyla na trhu uspésna, jelikoz kazda firma si musi vybirat takové

distribu¢ni partnery, ktefi jsou peclivy a efektivni ve spolupraci. (Kotler, 2003, s. 533-536)

3.1 Strategie distribuce

Pod pojmem strategie distribuce si pfedstavime plan, ktery specifikuje, jak produkty nebo
sluzby proudi distribu¢nimi kanaly tak, aby se dostaly ke kone¢nému zékaznikovi. Diky
perfektné pfipravené strategii mnoho organizaci dosahlo excelentnich vysledkd. (Tomek,

2011, s. 281-290)
Moretti (2018, p. 1) ve své knize zminuje, Ze mnoho spole¢nosti dosahlo excelentnich
vysledkt, prave diky spravnym distribuénim krokim, kde zkuSené marketingové tymy

vytvareji takovou strategii, by byla pro podnik adekvatni.



3.1.1 Odbytova politika

Odbytova politika je povazovana za vysledek odbytovych forem, prodejnich systému a
odbytovych cest, které tvoti tzv. Metodicky trojuhelnik odbytové politiky. Trojuhelnik
vykazuje stabilitu a vzajemné ptisobeni vySe uvedenych slozek, viz. Obrazek ---- (Tomek,
2011, s. 281-290)

Formy odbytu —> Odbytové cesty

Systém prodeje

Obrazek 4 — Metodicky trojuhelnik odbytové politiky (Tomek, 2011, s. 282)

Samotny odbyt obsahuje soubor pravidel a chovani. Diky témto souborim dochazi

k ptedani zbozi zakaznikovi, ktery si ur¢i pozadavky, které musi byt splnény.

U tvorby odbytu je dilezité znat jeho zékladni prvky. Tyto prvky jsou uvedeny niZe.
(Tomek, 2011, s. 281-290)

Tabulka 1 — Zakladni prvky tvorby odbytu (Tomek, 2011, s. 282)

Moznosti odbytu

Systémy prodeje Formy odbytu Odbytové cesty
- Vlastni - Podnikové slozky - Pfimy odbyt
- Spojené/nespojent (prodejni  spolecnost, (obchodni zastupci,

s podnikem prodejni pobocka) fransiza)

- Zprostiedkovatelé - Nepiimy odbyt
odbytu (makléfi, (velkoobchod,
obchodni zastupci) maloobchod)

- Cizi prodejni organy
(velkoobchod,
maloobchod)




3.1.2 Prodejni politika

Prodejni politika urcuje veskeré aktivity, které jsou praktikovany a vyuzivany pii pfimém

prodeji s kupujicim ¢i poptavajicim. Osobni prodej, ktery je v této politice nesmirné

wrwe

ovlivnéni poptavajiciho, véetné toho, ze poskytne informace a spliiuje ikoly marketingové
logistiky. Mezi cile prodejni politiky patii: zisk, trzba, podil na trhu, objem prodaného
zbozi, dosazeni relevantnich informaci o trhu a poznani potencidlniho okruhu zakaznik.

(Tomek, 2011, s. 291-294)
Prodejni politika fesi Sest nasledujicich rozhodnuti:
a) Planovani prodejniho rozpoctu

Planovani prodejniho rozpoctu se urCuje v % z obratu event. zisku. Nesmime opomenout

ani vydaje ohrozujici konkurence, véetné cilt a tkold, které se stanovi v kone¢né vysi.
b) Planovani rozsahu vnéjSich sluZeb
Existuje spousty postupt, ale doporucuji se pouze dva, kterymi jsou:
- Postup dle odhadu potencialu
- Postup dle posouzeni pracovniho vytizeni
c) Planovani prodejnich okruhii
U plénovani prodejnich okruhti musime vychazet z téchto zasad:
- Prodejni okruh musi byt snadno dostupny.
- Potencidl obratu musi byt snadno odhadnutelny.
- Cestovni ¢as musi byt minimalni.
d) Ziskavani selekce a tréning spolupracovniki

Prosté vybirani zakaznikl je nesmirn¢ dilezité, hlavné pokud se jedna o vybér pracovniki
do prodejniho managementu. Vybér spravného pracovnika na pozici prodejce je vybiran ze

dvou kritérii, kterymi jsou:

- Osobni zptsobilost: Pracovnik musi byt schopen samostatnosti, umét organizovat

praci a mit prodejni zkuSenosti.

- Persondlni charakteristiky: Zde je pracovnik vybirdn dle jeho pohlavi, véku,

vzdélani nebo zivotniho stylu.



e) Planovani navstév zakazniku

Zakaznici jdou rozdélit do tfi zékladnich skupin (tyto skupiny se kategorizuji dle
predchozich docilenych obratil), a to A, B a C, kde zdkaznik skupiny A je natolik zajimavy
a dulezity pro spolec¢nost, coz znamena, Ze je nejsiln€jSim a bude mu vénovana vétsi
pozornost nez ostatnim. Zakaznik, ktery ,,obsadil* skupinu B neni natolik atraktivni pro
organizaci, jako zakaznik ze skupiny A, ale podnik si ho snazi co nejdéle udrzet i s tim
faktem, Ze nevidi dobré vyhlidky do budoucna. Posledni zakaznik skupiny C
je charakterizovan tak, Ze jeho prodejni aktivita je na bodu mrazu, tudiz v dlouhodobém

vyhledu mize byt ,,zlikvidovan®. (Tomek, 2011, s. 291-294)
f) Rizeni prodejnich vykoni

Kazdy prodejce v souc¢asné dobé ma mimo stalého platu i odmény, které jsou urceny
dle plnéni prodejnich aktivit napt. pocet ziskanych objednavek, realizace zisku, ziskéni

novych zakaznikd, pocet navstév. (Tomek, 2011, s. 291-294)
Prodejni vykony lze také uskutecnit dle:

- Materialnich podnétd (pevné platy, odmeénovani soutézivosti v prodeji, provize

z prodeje).

- Nematerialni (plan  povySenti, ucast v marketingovych soutézich).
(Tomek, 2011, s. 291-294)

3.2 Distribu¢ni kanaly

Dle Jakubikové (2013, s. 240) jsou distribucni cesty jsou mnozina nezavislych organizaci,
které¢ se podileji na procesu zjisténi dostupnosti vyrobky nebo sluzby pro zakaznika.
Distribucni cesty maji funkce, diky kterym spotiebitelé dosdhnou na produkt ¢i sluzby.
Mezi funkce patii napiiklad: Nalézani potencidlnich zékaznikd, funkce spojené
s logistikou, marketingova komunikace. Diky témto funkcim se vytvafi ptidana hodnota.
Tyto funkce zorganizuje vyrobce nebo zprostfedkovatel. Ve vyjimecnych piipadech
si funkce zajisti sam zakaznik (napt. Zakaznik si u firmy KIKA koupi nabytek, u kterého
si montdz zajisti sam).

Distribuci jako samotnou muzeme d¢lit na piimou a nepiimou, kde u piimé distribuce
se obejdeme bez zprostiedkovatell (zprostiedkujici c¢lanek), tudiz dojde k ptimé
komunikaci mezi vyrobcem a zdkaznikem. V opacném ptipadé, a to u neptimé distribuce

je nezbytnou soucasti meziclanek (zprostredkovatel), at’ uz jeden ¢i vicero.



3.2.1 Prima distribuce

Jak uz bylo zminéno v pfedchozim odstavci, tak u pfimé distribuce dochazi ke ptimému
kontaktu mezi vyrobcem a zdkaznikem. Tato distribuéni cesta ma nizké néklady
a je nejjednodussi, jelikoz vyrobce prodava své produkty pfimo konecnému zakaznikovi.
Jako nevyhodou této cesty je zpétna vazba, ktera velice Casto neprobéhne, tak jak by méla,
¢i vibec. Vyhodou je ovSem piimy kontakt vyrobce-zdkaznik. Diky tomu je vyrobce
schopen poznat, zda je zakaznik spokojeny s produktem ¢i némé dalSi pfani nebo

ptipominky, které by vedly napiiklad k inovaci produktu. (Foret, 2010, s. 119-122)

Vyrobce Zakaznik

v

Obrazek 5 — Piima distribuce (Foret, 2010, s. 120)
3.2.2 Nepriima distribuce

Nepiima distribuce ma jeden nebo vice meziclankl (zprostiedkovateltil), na rozdil od pfimé
distribuce, kde zprostfedkovatel nebyl Zadny. To znamend, Ze uz nehovofime o pfimém
kontaktu mezi vyrobcem a zakaznikem. Vyrobce je zavisly na zprostiedkujicim
distributorovi, ktery prevezme kontakt na zakaznika a vSe stim spojené.

(Foret, 2010, s. 119-122)

Vyrobce » | Zprostiedkovatel | Zékaznik

Obrazek 6 — Nepiima distribuce (Foret, 2010, s. 121)

Dale si pfedstavime jednotroviiovou a dvoutrovitovou distribuce.

Jednouroviiova distribuce se skladd z vyrobce, jednoho zprostfedkovatele a kone¢ného
zakaznika. Jako nédzorny ptiklad mUZeme uvést pekate, ktery své produkty dovazi

do maloobchodi, ktefi je poté nabizi svym zakaznikiim.

Pekar - 5 Maloobchod —_— Kone¢ny
zakaznik

Obrazek 7 — Jednotroviova distribuce (vlastni zpracovani)



Dvoutroviiova distribuce se skldda z vyrobce, dvou zprostiedkovateli a konecného

zakaznika. Napt. vyrobce ponozek dodava své produkty do velkoobchodl, odkud

si ponozky kupuji maloobchodnici, ktefi je prodavaji kone¢nym zakaznikam.

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod N Kone¢ny
ponozek i zakaznik

3.3

Obrazek 8 — Dvoutroviiova distribuce (vlastni zpracovani)

Funkce distribu¢nich kanala

Funkce distribu¢nich cest je zajiSténi cesty produkti nebo sluZzeb z bodu A (vyrobce)

do bodu B (zakaznik). Distribu¢ni firmy musi zajistit tyto ukoly: (Kotler, 2003, s. 537-538)

331

3.3.2

Primarni ukoly

Informace: Distribuce a shromazdéni vysledki provedeného vyzkumu trhu,

poznatky o Ucastnicich, plisobici faktory v marketingovém prostredi.

Podpora prodeje: Vytvofeni a §ifeni informaci o nabidkach, které maji prilakat

zakazniky.
Kontakt: Hledani potencialnich zakaznikt, véetné komunikace s nimi.

Nabidka: Ptizplsobit takovou nabidku, kterd spliiuje pozadavky potencialnich

zakazniku.

Jednani: Dohoda ceny a dalSich podminek, aby koupé byla dokoncena.

Sekundarni ukoly:
Fyzicka distribuce: Skladovani a doprava zbozi.
Financovani: Ziskat takové zdroje, které pokryji ndklady distribuce.

Prevzeti rizika: Pievzit rizika, které jsou spojené s fungovanim distribu¢niho

¢lanku. (Kotler, 2003, s. 537-538)



3.4 Distribué¢ni formy

3.4.1 Maloobchod

Maloobchod obsahuje veSkeré Cinnosti, které souvisi s prodejem zbozi a sluzeb piimo

kone¢nym spotiebitelim, at’ uz pro osobni a neobchodni uziti. Maloobchod nemusi

zahrnovat nejenom prodej piimo v prodejné, ale také i mimo prodejnu. Prodej uskutecni

kone¢nym zékaznikiim mimo prodejnu pomoci postovnich zasilek, katalogového prodeje,

prodeje po telefonu, prodejnich automat, internetu, prodejnich vecirki v domacnostech

i kancelafich, teleshoppingu. (Kotler, 2003, s. 583-584)

3.4.1.1 Typy maloobchodni subjektii

Maloobchodni subjekty existuji v nc¢kolika nejriznéjSich forméach a velikostech. Tyto

subjekty mlizeme délit naptiklad podle rozsahu poskytovanych sluzeb, Sitky a hloubky
vyrobkovych fad, relativnich cen. (Kotler, 2003, s. 584-585)

Tabulka 2 — Hlavni typy maloobchodnich firem (Kotler, 2003, s. 584)

Typ firmy

Popis hlavnich aktivit

Specializované prodejny

Prodej Sirokého sortimentu, ktery je uzce
ma Uzce specializované zbozi. Patii sem
naptiklad Sportovni potieby, kvétiny,
nabytek, knihy.

Obchodni domy Nabidka Sirokého riiznorodého sortimentu.
Napt.: Odévy, nabytek, potieby pro

domacnost. Kazdy druh sortiment ma svoje

oddéleni, které tidi specializovany manazer.

Supermarkety Vybér ze Sirokého spektra potravindiského

a drogistického zboZi a domécich potteb.
Funguje zde samoobsluzny prodej za nizké

ceny.

Obchody se smisenym zbozim

Obchody, které jsou umistény nedaleko
obytnych ¢tvrti. Sortiment neni rozmanity a

ma vysoké ceny.




Obchodni supercentra Kompletni nabidka potravinaiského a
nepotravinaiského zbozi. Napt.:
Supermarkety, hypermarkety,
specializované prodejny. Tyto obchody

obsahuji velice Siroky sortiment.

Diskontni prodejny V téchto prodejnach je sortiment za znacné
niz8i ceny, ale s velkym prodejnim

objemem zboZi.

Obchody se zbozim za zvyhodnéné ceny Zde najdeme zbozi, které je ze strasi
kolekce. Prodejci nakupuji za nizsi
velkoobchodni ceny a nasledné prodévaji
kone¢nym zakazniklim za ceny nizsi nez u

maloobchodniku.

3.4.2 Velkoobchod

Velkoobchod obsahuje veskeré Cinnosti, které souvisi s prodejem zbozi a sluzeb tém, kdo
je kupuji za ucelem dalSiho prodeje. Ti, ktefi se nazyvaji velkoobchodnimi prodejci se
zabyvaji velkoobchodni ¢innosti. Na rozdil od maloobchodnich prodejcti, velkoobchodni
prodejci lépe plni nasledujici funkce: prodej a propagace zbozi, ndkup a ovliviiovani
sortimentu, déleni ndkupu ve velkém na men$i objemy, skladovéani, doprava zbozi,
financovani, pfebirani rizika, poskytovani informaci o situaci na trhu a manazerské sluzby

a povinnosti. (Kotler, 2003, s. 612-613)

3.4.2.1 Typy velkoobchodnich prodejcii

Velkoobchodni prodejci se daji rozdélit do t¥i skupin: Klasické velkoobchodni firmy
(prostiednici), zprostiedkovatelé a obchodni zdstupci a nakupni a prodejni pobocky

a kancelafe vyrobnich firem. (Kotler, 2003, s. 613-615)
Klasické velkoobchodni firmy (prostirednici):

a) Subjekty poskytujici komplexni sluzby: Provoz skladl, piiprava a nasledné

odeslani zbozi, vlastni tymy prodejc.




b)

Velkoobchodni firmy: Prodej zbozi maloobchodu, véetné poskytnuti komplexnich

sluzeb, mohou nabizet specializované nebo pestré zbozi.

Primyslové velkoobchodni firmy: Prodej vyrobnik podnikiim, nabizi sluzby jako je

naptiklad skladovani, dopravni sluzby a Givérové sluzby. (Kotler, 2003, s. 613-615)

Subjekty poskytujici vybrané sluzby

Velkoobchodni prodejny: Prodej maloobchodnim firmam, které zbozi zaplati ihned

v hotovosti.

Drop shippers: Pii vystavéni objednavky si podnik vybere ptislusného dodavatele,

ktery sam zajisti dodavku pro konecného zdkaznika.

Truck wholesalers: Zde patii firmy, které dodavaji zbozi s omezenou dobou

trvanlivosti, jako naptiklad mléko, pecivo.
Rack jobbers: Firmy zajisti pouze nakladku a dopravu ke koneénému zakaznikovi).

Druzstevni velkoobchodni firmy: Firmy jsou vlastnény zemédé€lskymi druZstvy,

které organizuji prodej produkti, které jsou dodavany od farmari na mistnim trhu.

Zasilkové velkoobchodni firmy: Firmy dosilaji do maloobchodl, primyslovych
podnikti a dal$ich instituci katalogy, které nabizeji naptiklad bizutérii, kosmetiku,

specialni potravinatské vyrobky. (Kotler, 2003, s. 613-615)

Obchodni zastupci a nakupni pobocky a kancelare vyrobnich firem:

Zprosttedkovatelé: Firma si najme zprostfedkovatele, ktery nenese s sebou zadna

rizika. Zprostiedkovatel je prostfedni ¢lanek mezi prodavajicim a kupujicim.

Obchodni zastupci: Obchodni zastupci zastupuji prodavajici a kupujici

Vv dlouhodobém horizontu.

Zastupci vyrobnich firem: Zastupci zastupuji dvé nebo vice firem. Tyto firmy

vyrabi na sebe navazujici sortiment.

Prodejni zastupci: Zajistuji prodej vyrobeného zbozi zastupované firmy. Prodejni
zastupci zastavaji funkce prodejniho oddé€leni a maji vliv na cenovou politiku,

prodejni a dodaci podminky.

Naékup¢i: Dlouhodobé vztahu s kupujicimi, realizace nadkupi a sluzeb, napt. piijem

zbozi, doprava zbozi ke kupujicimu.



o Komisionarsky prodej: Farmafi, ktefi si nechtéji zajistit prodej vlastni produkce
a nejsou Cleny druzstva si najmou komisionare, ktery zajisti dodavku a vSe s tim

spojené, samoziejmosti je i prodej za vyhodnou cenu. (Kotler, 2003, s. 613-615)

Zprostiredkovatelé a obchodni zastupci:

e Prodejni pobocky a kancelafe: Nedodavaji zbozi, ale pouze zfizuji objednavku,
napt. dievarské zavody. Tyto pobocCky =zakladaji vyrobni firmy z davodu

zkvalitnéni kontroly nabidky, prodeje a komunikaci se zakazniky.

e Nakupni kancelare: Nakupni kancelafe se daji prirovnat ke zprostfedkovatelim

a obchodnim zastupctiim s rozdilem, Ze ndkupni kancelafe jsou organizacni soucasti

firmy. (Kotler, 2003, s. 613-615)



4 VYMEZENI INOVACE

Pojem inovace vznikl z latinského slova ,,innovare® — obnovovat. Je patrné, ze vyznam
slova pfedstavuje novinku, vylepSeni ¢i obnovu lidské Cinnosti. Diky tomu je inovace
nedilnou soucésti zivota ¢loveka, vcéetné jeho rozvoje. V minulosti byla inovace zalozena
na zkuSenostech, které se ziskavaly z praktické c¢innosti. Nyni se zkuSenosti inovace

zakladaji na ziskané aplikaci védecko-technologickych poznatki. (Zizlavsky, 2012, s. 7-9)

Joseph Alois Schumpeter, rakousky ekonom a politolog, kterému se taktéz fikalo

duchovni otec ekonomické teorie o inovacich chépal inovace jako:

e Zavedeni nového produktu ¢i produkt, ktery ma kvalitativné nové vlastnosti

produktu, ktery uz existuje.

e Zavedeni nového zplisobu vyroby (nové nepouzité metody, které nemusi byt nutné

zalozeny na novém védeckém objevu).
e Otevieni nového trhu.
e Vyuziti nového zdroje prvotnich vstupi.

e Zmgéna organizace podnikani (tvorba nebo Uplné rozbiti monopolni pozice na trhu)

(Shumpeter, 1912).

Schumpeter ukazoval ve své teorii inovace jako produktové, procesni i organizaéni zmény,
které nevychdzi znovych védeckych objevu, nybrz inovace muize byt i kombinaci

existujicich technologii. (Zizlavsky, 2012, s. 7-9)

Jako druhym predstavitelem teorie inovaci v Cechach je FrantiSek Valenta. Valenta
povazuje inovaci, ktera je ,,jakdkoliv zména ve vnitini struktuie vyrobniho organismu,

resp. vyrobni jednotky* (Valenta, 1969). (Zizlavsky, 2012, s. 8-10)

Dalsim autorem je Roy Rothwell, ktery je jednim z nejvyznamnéjsich autort, ktefi ptispéli
K historické analyze vyvoje modelti inova¢niho procesu. Rothwell rozliSuje pét generaci
modelu inovaéniho procesu (linearni tlaceny technologii, linearni tazeny potfebami trhu,
provazany, integrovany a sitovy). Tyto modely jsou na sebe napojovany ¢i provazany
a na vybéru toho spravného modelu zavisi pouze na primyslovém odvétvi a typu inovace.
Rothwell se zaméfuje na malé i velké firmy, ackoli je cil je u obou stejny, tak existuji
vyhody 1 nevyhody. U velkych firem je vyhoda material a zdroje, silny marketing a lepsi

ochrana inovaci pfed konkurenci. Jako vyhodou u malych firem je jednoduchost



wewr

(Trendy Vv podnikani-Zizlavsky, 2011, s. 72-13)

Michael Porter (1990) definuje inovaci jako ,, Spolecnosti dosahuji konkurencni vyhody na
technologi, tak novych zplisobii provadeni vect “.

(Trendy v podnikéni-Zizlavsky, 2011, s. 72-73)

4.1 Typologie inovaci

Inovace dle tfetiho vydani Oslo manudlu rozliSujeme na Ctyfi hlavni typy: produktové
inovace, procesni inovace, marketingové inovace, organizacni inovace. VSechny tyto Ctyfti

typy si vice rozvedeme v nadchazejici ¢ésti.

Technické inovace Inovace produktu

/ Inovace procesu

Inovaéni aktivity
podniku
— Netechnické Marketingové inovace

Inovace OrganizaCni inovace

Obrazek 9 — Schéma tiidéni typii inovaénich aktivit dle Oslo manualu (Zizlavsky, 2012, s. 10)

Dle obrazku je zfejmé, ze inovaéni aktivity podniku se rozkladaji na technické, které
vytvareji inovaci produktu a inovaci procesu. A na netechnické, které obsahuji

marketingové, organizaéni inovace. (Zizlavsky, 2012, s. 10-11)

4.1.1 Procesniinovace

Modernizace stavajici technologie, coz znamena zména, kde se zavede bud’ novy zpiisob
dodavky, zbozi, vyroby nebo sluzby. Ve zkratce se zavede nova nebo lepsi dodavatelska

&i produktivni metoda. (Zizlavsky, 2012, s. 10-11)



Ob¢ tyto metody zahrnuji:
e Vyznamné zmény v technice, zafizeni nebo softwaru.
e SniZeni ohrozeni zivotniho prostiedi ¢i bezpecnostnich rizik.

e Procedury ¢i techniky, které jsou uzivany pti dodavani sluzeb.

4.1.2 Marketingové inovace

Marketingova inovace predstavuje zavedeni nové marketingové metody, kterd nebyla
nikdy pouzivana v dané organizaci. Tyto metody mohou byt zavedeny pro nové i stavajici

produkty. (Zizlavsky, 2012, s. 10-11)
Metoda marketingové inovace zahrnuje:
e Nové marketingové metody v podpote produktu.

e Zménu v desingu produktu napf. nové baleni produkti.



5 ANALYZA MAKROOKOLI

Analyza makro prostfedi se zabyva vnéjSim prostiedi firmy, ve které dochazi diky témto
faktorim (politické, ekonomické, socidlni, technologické, technologické, legislativni,

ekologické) bud’ k novym pfilezitostem nebo naopak k hrozbam. (Kotler, 2003. s. 179)

Cilem této analyzy je popsat prostiedi, ve kterém se firma pohybuje a nemiize jej ovlivnit.
I pfes to, ze firma toto prostfedi nemuize ovlivnit, mize realizovat opatieni, diky kterym
vyuzije ptileZitosti nebo minimalizuje rizika snim spojena. Tato analyza déli vlivy
makrookoli do c¢tyi zakladnich skupin. Kazda ztéchto skupin zahrnuje fadu faktort
makrookoli, které podnik ovliviiuji. Dulezitosti jednotlivych faktorti jsou pro podnik

odlisné. (Vachal, Vochozka a kol., 2013)

5.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je jednim z analyz makrookoli, kterd slouzi ke strategické analyze
okolniho prostfedi organizace. Zakladem této analyzy je identifikace jevi, rizik a vliva,

které v ptitomnosti nebo budoucnosti ovlivni organizaci. (ManagementMania, 2015)

5.1.1 Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory ptedstavuji faktory, jako jsou naptiklad zahrani¢ni a narodni
politické situace nebo cClenstvi zemi v EU. Pfestavuji pro podniky jak piileZitosti, tak
ohroZeni. Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim daifiovych
zakoni, regulace importu a exportu, cenové politiky ochrany zivotniho prostiedi a mnoha

dalSich (Sedldackova a Buchta, 2006).

5.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vyplyvaji z ekonomické podstaty a zdkladnich smért ekonomického
rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik je pfi svém rozhodovani
ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendi. Zdkladnimi indikatory jsou mira
ekonomického ristu, mira inflace, Grokova mira, daflova politika a sménny kurz.

(Sedlackova a Buchta, 2006)

5.1.3 Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory odrdzeji vlivy spojené s postoji a Zivotem obyvatelstva

a jeho strukturou. Napftiklad Zivotni styl se odrazi ve stylu trdveni volného casu ¢i stylem



oblékani. Cim dal vice obyvatelstvo vyjadiuje své postoje k Zivotnimu prostiedi, proto
Podniky jsou nuceny meénit své vyrobky, technologické postupy, zajistit likvidaci

pouzitych produktt apod. (Sedlackova a Buchta, 2006)

5.1.4 Technologické faktory

Podniky musi byt informovany o technickych a technologickych zménach, aby s dnesnim
svétem drzely krok a nezaostaly. Zmény v tomto prosttedi mohou ndhle a velmi
dramaticky ovlivnit okoli, v némz se podnik pohybuje. Pfedvidavost v tomto ohledu miize
podnik ucinit GspéSnym. KIli¢ k uspésnému piedvidani v této oblasti spociva v pfesném

predvidani budoucich schopnosti a pravdépodobnych vlivi. (Sedlackova a Buchta, 2006)



6 ANALYZA MIKROOKOLI

6.1 Porteruv model péti konkurencnich sil

Tento model vytvoril Michael Porter. Ve své podstaté jde 0 nastroj, ktery zkouma
konkuren¢ni prostiedi. Cilem modelu je umoznit podniku jasn€ pochopit sily, které¢ v tomto
prostiedi pusobi, a identifikovat, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho
vyvoje nejveétsi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu
ovlivnény. (Jakubikova, 2013). Po podnik, ktery chce dosdhnout tspéchu, je nezbytné tyto
sily rozpoznat, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢, a pokud je to mozné, zménit jejich

pusobeni ve sviij prospéch. (Kerkovsky a Vykypél, 2002).
Konkurence v daném odvétvi je funkei péti sil:

e Konkurenéni sila vyplyvajici zrivality mezi konkurenénimi podniky, ovlivnéna

jejich strategickymi tahy a protitahy smétujicimi k ziskani konkurenéni vyhody.

e Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobk podnikd v jinych

odvétvich.
e Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi.
e Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednédvaci pozice dodavateli klicovych vstupti.

e Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich.

(Kerkovsky a Vykypeél, 2002)

Konkurenéni sila

pramenici z hrozby

Konkurenéni sila substituti

pramenici z vyjednavaci

pozice dodavateld Konkurenti v odvetvi

Konkurenéni sila

vyplyvajici z rivality
mezi konkurenénimi

podnilcy Konkurenéni sila
pramenici

Konkurenini sila pramenici vyjedndvaci pozice
z hrozby vstupu potenciondlnich

konkurenti

kupujicich

Obrazek 10 — Portertiv model péti sil (Sedlackova a Buchta, 2006)



7 SWOTANALYZA

SWOT matice je analytickd technika, kterd se pouziva na hodnoceni vnitinich a vnéjSich
faktoru, které ovliviiuji uspéSnost organizace. Metoda spociva v klasifikaci a ohodnoceni
jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny do skupin. Prvni skupina jsou faktory vyjadiujici
vnitini silné a slabé stranky organizace, druhd skupina jsou faktory, které vyjadiuji vnéjsi

prostiedi jako pfilezitosti a hrozby. (Managementmania.cz, 2016)

Pomocné Skodlivé

dasafeni cile dosakeni cile

Silneé stranky Slabé stranky

Vnitfni plvod
{atruty oogantrace )

PrileZitosti Hrozby

(atributy prostfodr)

Vnéjif piivod

Obrazek 11 — SWOT analyza (Wikipedia, 2021)
PrileZitosti (opportunities)- Prilezitosti pfinaSeji potencialni uzitek pro firmu. Diky nim
muze podnik ziskat pfevahu nad konkurenci. Do pfilezitosti fadime naptiklad pokud mame

nové technologie, nové segmenty trhu nebo 1 expanzi do zemi mimo Evropu.

Hrozby (threats)- Hrozby jsou pfesny opak pfilezitosti. Hrozbou muizeme rozumét
napiiklad bariérové vstupy, zlepSeni nabidky u konkurence nebo pfistup k novym

technologiim.

Silné stranky (strengths)- Silné stranky jsou chloubou firmy. Podnik se musi zamyslet
nad otazkou, co d¢la 1épe nez jeji konkurence. Napft. pokud ma firma technologické know-
how, vyborné vztahy se zikazniky nebo jejich zaméstnanci maji vice jak 50 % VS
vzdélani.

Slabé stranky (weaknesses)- Slabou strankou rozumime potencialni vnitini slabiny firmy.
Firma tfeba nedosahuje takovych vysledkl jako jeji konkurence. Do silnych stranek
muzeme zaradit napf. Spatnou distribuci, zakdzky jsou dostatecné vydelecné, firma neumi

namotivovat zaméstnance. (Podnikatel.cz, 2018)



8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace obsahuje veskeré odborné informace, které byly Cerpany
z odborné literatury a internetovych zdroji. Celd teoreticka c¢ast je nezbytné nutna

k celkovému pochopeni projektu.

V tvodu diplomové prace byla predstavena definice marketingu, nasledovalo vysvétleni
pojmu marketingového mixu, ktery se déli na Ctyfi soucasti. Jedna se o produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Veskeré tyto soucasti byly dukladné popsany na zaklad poznatku,
které byly ziskany studiem odborné literatury a internetovych zdroji. Mezi nejznamé;jsi
autory odborné literatury patii naptiklad Kotler, Tomek, Kefkovsky, Sedlackova

a Zlamalova.

V teoretické ¢asti byla taktéz definovana charakteristika inovace, ktera je nesmirné dtlezita
k pochopeni diplomové prace. Nesmim opomenout zminit distribucni politiku, ktera
se rozd€luje na 4 dalsi Casti, a to strategie distribuce, distribu¢ni kanaly a jejich funkce
a distribu¢ni formy. V ramci téchto ¢asti byla vysvétlena odbytova a prodejni politika, kde
prodejni politika je nesmirné diilezitd k pochopeni projektu inovace, ktery bude zpracovan

na konci diplomové préce.

V zavéru prvni kapitoly diplomové prace byly popsany jednotlivé analytické metody, jako
je napiiklad PorterGiv model péti konkurencnich sil, kde byly charakterizovani potencidlni
a stavajici konkurenti, dodavatelé, odbératelé a substituty. Mezi dalsi analytické metody
zajisté patiti 1 PESTLE analyza, kde jsou charakterizovany jednotlivé faktory, které
ovlivituji spravné fungovani podniku z vnéjSiho prostiedi. VSechny tyto metody budou

nasledné pouzity v praktické casti této diplomové prace.



1. PRAKTICKA CAST



CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Vybrana spole¢nost pusobi v automobilovém primyslu v Kraji Vysoc¢ina od roku 2001.
Organizace patii mezi nejveétsi autorizované prodejce prislusné znacky v regionu Vysocina
a zaroven zajistuje komplexni servisni zazemi pro majitele této znacky. Autosalon se nejen
zabyva prodejem novych vozi, ale také i prodejem ojetych osobnich vozi, véetné servisu.
Dana organizace, jako autorizovany opravce, zarucuje provedeni oprav vysSkolenym
personalem, na Spi¢kovych zafizenich, které disponuji se stanovanymi pravidly, a vSe
probihd za pouziti originalnich dili. Mimo jiné je vybrand firma drzitelem certifikatu

kvality CSN ISO 6001:2000.
Ptedmét podnikani v obéanském rejstiiku obsahuje:
e Maloobchod s motorovymi vozidly, jejich pfislusenstvim a nahradnimi dily.
e Opravy silni¢nich vozidel.
e M¢feni emisi.
e Klempifstvi a oprava karoserii.
e Zprostiedkovani obchodu s ojetymi motorovymi vozidly.

e Silni¢ni motorova doprava nakladni vnitrostatni.

8.1 Poskytované sluzby

Jak uz bylo feceno, vybrana firma se specializuje na prodej ojetych i novych vozi, véetné

jejich servisu. V nasledujicim kroku budou uvedeny veskeré sluzby, které firma poskytuje.
Prodej

e Prodej novych vozu.

e Prodej ojetych vozu.

e Vykup ojetého vozu na protiucet.

e Zprostiedkovani spotiebitelského tvéru a leasingu.
Servisni sluzby

e Komplexni servisni sluzby pro vozy vlastnici danou znacku.

e Veskeré¢ servisni prace (mechanické, elektrikaiské, lakyrnické a klempirské).



e Montéz autodopliiki a ptisluSenstvi.

e Expres servis.

e M¢feni emisi a zajisténi STK.

e Sefizeni geometrie, pneuservis, odtahova sluzba.

e (Odvoz a dovoz zakaznik.

e Konzultace a poradenstvi.

e Pick-up servis (vyzvednuti vozu k opravé a jeho zpétné pfistavéni).
Nahradni dily

e Kompletni sortiment origindlnich nahradnich dilt.

e Siroky vybér autodopliiki, véetné piislusenstvi.

e Pultovy prodej ndhradnich dili, dopliiki a pfisluSenstvi.

8.2 Organizaéni struktura

Z duvoda skryté firmy bude v nasledujicim kroku uvedena pouze takova organizacni

struktura, aby vné nebyly uvedené zadné jména ani piijmeni.

Nejprve bude graficky zndzornéna organizacni struktura, kterd se tyka odvétvi prodeje.

Na ni bude navazovat organizacni struktura, ktera je ze sekce servisnich sluZeb.

Sekretariat

Vadeni

Manazer kvality

Prodej novych vozi

Prodej ojetych vozi

Servisni sluzby

Obchodné - administrativni
usek

Vedouci prodeje

Vedouci prodeje

Wedouci servisu

Vedouci ekonomickéha
liseku

Prodejce nowvych vozi

Brodejce ojetych vozi

“edouci prodeje SKODA dili
a pfislufenstwi

Uzetnictvi a fakturace

Persondlni zdlefitosti

Fleet manazer [ pouze pro
Fleetovd centra)

Asistent prodeje

Disponent

|

J

1

Specialista BMO

| Kaardindtar wzdéldvani

IT koordindtar

” Marketingovy koordindtar |

Asistent infopultu /
Pracovnik pece o zakaznika

Obrazek 12 - Organizacni struktura vybrané firmy pro oddéleni prodeje (vlastni

zpracovani)
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Obrazek 13 — Organizaéni struktura vybrané firmy pro oddéleni servisnich sluzeb (vlastni
zpracovani)




9 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Nadchazejici stranky budou vénovany analyze marketingové mixu vybrané spolecnosti.

9.1 Produkt

V odvétvi automobilového priimyslu piedstavuje produkt z pohledu prodejce pouze vnéjsi
vrstvu, dal$i dvé vrstvy (jadro a stfedni vrstvu) ovliviiuje pouze vyrobce. Pokud
se zamyslime nad konkurenceschopnosti vybrané organizace, dojdeme k zavéru, ze sdm
prodejce musi byt ten, ktery se odliSuje od konkurence pomoci nabizenych sluzeb, které
jsou spojeny s prodejem a servisem automobildl, jelikoz prodejce se vzhledem ¢i funkénosti

samotného vozu nic neudéla.

V soucasnosti vybrand firma nabizi 17 vozi, z toho 12 automobill jsou pfedvadéci vozy
a 5 novych vozi. Nové i predvadéci automobily jsou vystaveny v prodejné, samoziejme
se do prodejny nevejde 17 vozu, tudiz ostatni vozy jsou uskladnény pies noc ve skladu

a pfes den vystaveny pied samotnou prodejnou.

Firma nabizi i program, ktery obsahuje vyptjcku vozidla na uréitou dobu, obvykle na 24
az 48 mésicu, kde je maximalni najezd 150 000 km, pii vjezdu za hranice jsou kilometry
taktéZ limitované, a to maximalné 5 000 km, které se pficitaji k celkovému najezdu. Kazdy
pracovnik se profesionalné postard o zakaznika, se kterym projednd veskeré potiebné
informace o vozidle a pomiiZe mu vybrat vhodny viiz, v€etné¢ dopliki. Vlastni konfigurace
probiha pies B2B trh, kde si zdkaznik sdm nakombinuje automobil, samoziejme s pomoci
odbornika. Program, ktery je ke konfiguraci urCen, sim po dokonceni vygeneruje cenu,

ktera se udava bez DPH. Samoziejmé& cena neni fixni a dé se s ni kdykoli pracovat.

9.2 Cena

Néklady, které dealer spolecnosti ma, nejsou natolik veliké, jako tfeba u vyrobce.
KaZzdopadné néklady, o kterych se bavime pfedstavuji pfedev§im naklady na mzdy

pracovniki, provoz prodejny, marketingové vydaje a spotfebni material.

Naklady na spotfebni materidl jsou pro vSechny dealery stejné, jelikoz cenu urcuje
vyrobce. Do nakladl provozu prodejny nepatii jeji prondjem, pravé z diivodu vlastnictvi,
to znamena, ze budova (v€etné servisu) jsou dealerovi pronajimany ze strany spolecnosti,
pod kterou spada. Samotné sluzby, které¢ se tykaji provozu prodejny jsou uvedeny

ve smlouvé. Jako posledni se dostavame k poslednimu nédkladu, a to jsou mzdy pracovnikii.



Mzdy v odvétvi automobilového primyslu, konkrétné u vybrané firmy jsou vyrazné nizsi
nez u ostatnich podnikii. Je to zdivodl zaméstnanct, kteti zastupuji vicero funkci

ve firmé.

Vysledkem autosalénu neni zvySeni trzniho podilu, a to z divodu, Ze nejziskovéjsi
zakaznici jsou ti, ktefi vyuzivaji sluzeb i v budoucnu, jelikoz ze zakaznika, ktery by si chtél
koupit vozidlo u vybrané firmy, ale Zije napiiklad v Praze, nepfedstavuje potencionalni

zisk pro prodejce, z divodu jednorazového prodeje.

Jak uz bylo feceno v teoretické ¢asti, jsou urcité provize, které ma dany prodejce z prodeje
automobilu, zprostiedkovéani finan¢nich sluzeb nebo z ostatnich produktii. Tyto provize
poskytuje mistni importér. Cile, které maji byt splnény si sam uréi importér a nasledné
pfednese dealerovi, ktery je musi splnit. Pfi splnéni cill je vyplacena provize, v opacném
ptipadé, a to pfi nesplnéni pfislusnych bodi, je provize anulovana. Bonusy, které do této
oblasti patfi mohou byt napiiklad i provedeni kontroly spokojenosti zdkaznika, kde
spole¢nost po sjednaném obchodu kontaktuje zdkaznika o jeho spokojenosti s danym

prodejcem.

Nékupni cenu automobilu si ur¢i vzdy vyrobce. Tuto cenu bude importér poZadovat po
dealerovi. Obchodnik nakupni cenu pfeméni na prodejni cenu, kdyz k ndkupni cené pticte
DPH vcetné marze. Je nutno dodat, Ze kazdy model automobilu se prodava s odlisSnou
marzi. Ceny, které se tykaji servisnich sluzeb jsou odvijeny od slozitosti problému
a stanovuji se odli$né. Napf. pokud zakaznik ptijede s vozem od konkurence, bude cena
opravy vys$i, nez pokud by pfijel do servisu s vozidlem, ktery si koupil od dealera vybrané
firmy. TaktéZ se ceny servisnich sluzeb odviji od servisni smlouvy, kterd je sjedndna pfti

koupi vozidla.

9.3 Distribuce

Nésledujici ¢ast bude vénovana distribuci, kde vlastnimi slovy popiSu proces distribu¢ni

cesty ke kone¢nému zakaznikovi.

V teoretické ¢asti jsem uvedla, ze distribuce ma dvé cesty, a to pfimou a nepfimou.
V piipadé vybrané firmy se jedna o cestu nepifimou, jelikoz prodéavajici obsazuje pozici
prostiednika. Celd cesta vede od vyrobce pies prostiednika (dealera) az ke kone¢nému
zakaznikovi. Jak uz bylo feceno v piedchozich ¢astech, spole¢nost, pod kterou spadéd nase

vybrana firma, ud¢la selektivni vybér, diky kterému vytvofi distribuni sit’.



Z divodu skryté znacky nemohu sdélit a konkretizovat polohu soucasného vybraného
podniku. Kazdopadné bych alesponi chtéla uvést, ze se podnik nachézi na okraji mésta
a piiblizn¢ 500 m od nakupniho centra, tudiz je misto dobré viditelné pro potencialni

zakazniky.

Pii vyfizeni objednavky se zdkaznikem je objedndvka odesldna vyrobci a nasledna
primérna dodaci lhiita nového vozu je 3-5 mésice, samoziejm¢ dodaci lhita se odrazi
od modelu a vybavé. Mezitim pii vyrobé nového automobilu kontaktuje prodejce

zakaznika o aktualnich informacich zakoupeného vozidla.

Vozy, které nejsou na objedndni a jsou skladem na prodejné (jedna se piedevSim

o vystavené mody a ojeté vozy) si mize zakaznik ihned odebrat.

9.4 Propagace

Spole¢nost vyuziva propagace po celé Ceské republice, naptiklad prostfednictvim
reklamnich spotii v televizi, reklamnich upoutdvek v radiu nebo tfeba i sponzoringu
sportovnich aktivit. Samotna dealerskd vybrana firma vyuziva billboardy, které jsou
rozmistény po Kraji Vysocina, taktéz ptidava reklamni sdéleni do radii, které maji dosah
po celém regionu. Co se tyce tisténé reklamy, tak firma vyuziva propagaci
v nejmenovanych novinach, které jsou k dostani v celém regionu, nékteré znich
se povinné¢ dodédvaji do vSech listovnich schranek. Umisténd reklama v tiSténé formé

je zpravidla na celou strany A4.

O kazdého potencialnino zakaznika, ktery zavita do prodejny ke koupi auta, se stara

certifikovany prodejce na profesiondlni irovni. Dochazi zde k osobnimu prodeji.

Jak uZ bylo mnohokrét fe¢eno, po findlnim ukonu a pfedani vozidla majiteli se uskutecni
hovory na zéklad¢ spokojenosti zakazniki, predev§im se jednd o Casovy interval 10 dni
od pfedani vozidla ¢i poskytnuti sluzby. Na zdklad¢ hovoru je poskytnuta ¢i neposkytnuta
marze z prodeje prodejci. Samoziejmosti je i zasilani e-maili zakaznikim s novinkami,
které ptichdzeji na trh nebo s pozvankou na dny otevienych dveii. Automobily jsou
vybaveny kontrolkami, které upozorni fidi¢e na pfiblizujici se kontrolu vozidla. Webové

stranky jsou denn¢ aktualizovany (nové modely ¢i novinky o pfislusnych programech).

V posledni tadé se dealer ucastni vefejnych akci v okoli regionu, kde prezentuje svoje
sluzby a produkty. Samotny vyrobce automobilii se sam zucastiiuje veletrhd, kde

v

prezentuje nejnovejsi i soucasné modely, ale také i sluzby a aktivity spolecnosti.



10 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

10.1 SWOT analyza

Cilem nasledujici SWOT analyzy je zhodnoceni nyné&jsi konkurencniho postaveni
vybraného podniku. Obsahem SWOT analyzy jsou silné a slabé stranky, které
se specializuji na vnitini prostedi a v posledni fad¢ jsou prileZitosti a hrozby, které plisobi
z vnéjsiho prostiedi. Klicové zhodnoceni faktorl, které je znazornéno nize (viz. Tabulka

...) je slovn¢ doplnéno a vyjadieno pod tabulkou ....

Tabulka 3 — SWOT analyza vybrané firmy (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
Nizka fluktuace zaméstnanci Kumulace funkci
Postaveni na trhu v regionu Vyuziti novych technologii
Vysoc¢ina
Stabilni produkt Omezena kapacita
Piilezitost (Opportunities) Hrozby (Threats)
Zajisténi vérnosti zakaznikl Konkurence
Nové technologie Kvalita legislativy
Rozsitené programy Danova reforma

10.1.1 Silné stranky

Vybrana organizace pusobi na trhu jiz fadu let, proto ma vysoké postaveni na trhu
v regionu Vyso€ina, stimto souvisi 1 to, Ze¢ znacka se dostala do podvédomi svych
zakazniki a tim si vybudovala jméno v Kraji Vysocina. Co se tyc¢e stabilniho produktu, tak
vybrana spole¢nost nabizi Siroky sortiment automobilii, vcetné jejich sluzeb. Produkty,
Vtomto piipadé automobily jsou vyrabény kvalitné, proto jsou zakaznici s produkty
nadmiru spokojeny. Jako dal$i nezpochybnitelnou silnou strankou, kterou se vybrany
podnik pysni je fluktuace zaméstnancti. Vesketi zaméstnanci, ktefi pracuji pro podnik maji
mezi s sebou (v¢etné vedeni) klidnou a pratelskou atmosféru. Pracuji zde stali zaméstnanci
nekolik let. Nizka fluktuace zaméstnanci je obzvlast pfi¢inou perfektniho vybéru

zaméstnancl a nasledného zapojeni a zaSkoleni.



10.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky, které ovliviiuji konkurenceschopnost vybraného podniku je kumulace
funkci, kde jedna osoba plni vice funkci, které nemiize vykonéavat na plny tivazek a nést
zodpoveédnost za vSe, co udéla. Tento faktor je v feSeni a je pro né&j naleznuto opatieni, jako
je rozsifeni personalu, za které zodpovida odpovédna osoba. Vybrana spolecnost ma slaby
faktor 1 ve wvyuziti novych technologii, kazdopadné¢ se je snazi eliminovat tim,
ze implementuje nové technologie, véetné Skoleni persondlu. I tento faktor mé na starost
povéiend odpovédnd osoba. Omezenou kapacitu ma na starost sdm majitel dealerské
spoleCnosti, ale zatim nebyla nalezena zadna feSeni nebo jakykoli akéni plan, ktery by

eliminoval riziko.

10.1.3 Prilezitosti

U prilezitosti ve SWOT matici se ukazalo, ze nejvétsi pfilezitosti odliSeni se od
konkurence jsou nové technologie, v pfipadé automobilového pramyslu se jedna
o elektromobilitu, ktera v soucasné¢ dob¢ sili. AkEni plan, ktery sestavi jeden ze
zaméstnancl spoleCnosti nese s sebou jistd opatfeni a doplnéni, jako je naptiklad lepsi
vybaveni stdvajici dilny, vetné zaSkoleni persondlu. Jako dalsi pfileZitosti vybrané
spole€nosti je faktor o rozSifeni dané¢ho programu, ktery ma zajistit Skoleni pro dany
personal, ktery v tomto odvétvi pracuje. Mezi posledni ptilezitost patii zajiSténi vérnosti
zakaznikli. Znacka, ktery dany automobil vlastni je naprosto perfektni, ale stale neni

dokonald, tudiZ spolecnost musi vyuzit toho, aby zajistila vérnost zakaznik.

10.1.4 Hrozby

Jako kazda spole€nost, at’ uz v okoli, ¢i na svéte nese znacné hrozby, které mohou ohrozit
chod spolecnosti. Nejvétsi hrozbou spousty organizaci, vCetné¢ nas$i je konkurence
V odvétvi prodeje automobilii. Za konkurenci u vybrané firmy se skryvaji ostatni dealefti
automobilli nebo i autobazary. Ob¢& tyto konkurence pouzivaji v konkurenénim boji
nastroje cenové politiky, nabizené sluzby nebo produkty a propagaci. Vybrana spolecnost
v konkuren¢nim boji se snazi hledat rizna opatieni. Jako primarni eliminaci ¢i utlumeni
konkurence je vyuziti vhodné reklamy, které uzce souvisi s ptilezitosti zajisténi veérnosti
zakaznikl. Co se tyCe kvality legislativy a danové reformy, kterd se taktéz tyka kazdé
organizace, nelze ovlivnit a pfedpokladat, jaké zmény ma organizace o¢ekavat v budoucnu,

tudiz je nutno sledovat ménici se legislativy a reformy.



10.1.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

V posledni fadé bych se chtéla vyjadiit ke SWOT matici, kde jsem analyzovala soucasné
konkurencni postaveni vybrané organizace. Nejprve bych zacala hrozbami, které by mély
byt Uplné eliminovany, ackoli vim, ze dvé hrozby (kvalita legislativy a daiiové reformy)
spoleCnost eliminovat nemuze, ale musi pouze sledovat a aktualizovat jejich vyvoj do
budoucna.

I ta nejlepsi a nejvykonnéjsi spolecnost na trhu ma jisté slabé stranky, které se snazi zlepsit
a nalezne urcitd opatfeni k lepSimu chodu spolecnosti. Kazdopadné vSechny slabé stranky

maji feseni, které jsem uvedla vySe pfi popisu jednotlivych faktort.

Pozitivnéji bych rada ukoncila zhodnoceni pfilezitostmi a silnymi strankami. Oba faktory
spolu uzce souvisi, jelikoz veskeré ptilezitosti navazuji na silné stranky. Pro ptiklad bych
rada uvedla, Ze podnik m4 stabilni produkt, ktery s sebou piinese i vérné zakazniky, kteii si

budou, v tomto pfipadé automobily, nadale kupovat.

10.2 PEST ANALYZA

Mezi dal$i analyzu sledovaného obdobi jsem zpracovala PEST analyzu, kde jejim tkolem
je zjisti veskeré vlivy, které ptisobi na vybraného dealera automobili. Mezi tyto faktory,
které¢ ovliviiujyi podnik patti: Socidlni, politické, legislativni, ekonomické, technologickeé

a ekologické. VSechny faktory nasledné popsany.

10.2.1 Socialni faktory

Potencidlnimi zékazniky vybrané firmy jsou vlastnici fidi¢ského prikazu na dopravni
prostfedky. Dle statistik spole€nosti jsou zakaznici ve vékovém rozmezi 28 az 45 let.
V téchto statistikach nejsou zohlednény a rozdéleny zakaznici dle pohlavi (muz/Zena). Na
konci minulého stoleti se obyvatelé vesnic piesunuli do vétsich nebo velkych mést, které
lezi v blizkém regionu. Tento ,,trend* je aktualni i dnes a podil obyvatelstva ve méstech
roste vice a vice, tudiz dochazi k hustoté zalidnéni ve meésté, ¢imz také dochazi k vétsim

dopravnim nehodam.



10.2.2 Politické a legislativni faktory

Vybrana firma je ,,dealerem® automobill, ktera mé ve svém regionu Vysocina jméno. Jako
velké ohroZeni spolecnosti piedstavuje konkurence. O tomto riziku firma zajisté vi a snazi
se, aby ji co nejvice eliminovala, a to napiiklad tim zplisobem, ze vyuzije reklamy, kterymi
povzbudi koupi automobilt u zédkaznikli. Co se tyce legislativnich faktorii jsou tady jisté
predpisy (bezpecnost vozidel, spotieba pohonnych hmot ¢i emisni limity), kterymi
se spole¢nost musi Fidit. Za kazdymi piedpisy stoji i zména, ktera se objevi v technologii

aktudlnich modelech, coz znamené vys$si néklady jako doposud.

10.2.3 Ekonomické vlivy

Dle ¢eského statistického utadu byla primérna inflace pro predchozi rok (2020) 3,2 %. Pro
tento samy rok byla v Kraji Vysocina nezamé&stnanost 3,31 %, coz je o 0,61 % vice nez
v roce 2019. V roce 2019 zacala epidemie COVID-19, ktera pietrvava i do dne$nich dni.
Kwvili této epidemii dana spolecnost prodala 0 hodn¢ mén¢ automobilid nez predchozi roky,
je to kvtli dodavani automobild od vyrobce, ktery musel na 39 dni uzaviit vyrobni zavod
a docasné prerusit prodej. Samoziejm¢e se tento pokles netykal pouze jednoho vyrobce

daného podniku, ale i ostatnich konkurentii a organizaci po celé zemi.

Mésicni vyvoj meziro¢niho indexu spotrebitelskych cen®
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Obrazek 14 — Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen (Cesky statisticky
urad, 2021)



10.2.4 Technologické a ekologické vlivy

Do technologickych a ekologickych vlivli spada bezpecnost vozidel, emisni normy a dalsi
legislativni piedpisy. V ramci EU je nutné se fidit smérnici EU 2004/107/ES a 2008/50/ES
(2020/2091 (INI)). Je nutné, aby vozidla byla certifikovana dle téchto smérnic.
Je zapotiebi, aby automobil nebyl pouze certifikovany, ale musi i spliiovat pozadavky

zakaznikl. Taktéz je nesmirné dulezity tlak ze strany konkurence.

10.2.5 Zhodnoceni PEST analyzy

Na zavéru provérené PEST analyzy pro vybranou firmu, ktera je ,,dealerem* automobili.
Nejprve bych se rada vyjadiila k hrozbam, kterym spolec¢nost ¢eli. Mezi tyto hrozby patti
napiiklad normy, legislativy EU a konkurence. Vybrany podnik se snazi tyto hrozby

eliminovat, ackoli naptiklad legislativa a normy zménit nemuze.

Na druhé strané bych skonéila pozitivnéji a to, Ze pro organizaci je velika piilezitost
v navySeni populace v Kraji Vysocina. Jako dal§i vyhodu by mohla byt, ze vyrobce
automobill, ktery dodava automobily pro organizaci, vytvoii inovaci modeli vozidel.

Diky této inovaci miZe spolecnosti pfinést konkurenéni vyhodu.
10.3 Porteriiv model péti konkurencnich sil

10.3.1 P#ima konkurencni sila v segmentu

Vybrana firma v regionu Vysocina neptsobi jako monopol, jelikoZ na Vysocina je spousty
dalsich spole¢nosti, které se vénuji prodejem automobilii (napt. Fiat, BMW a Mercedes
Benz). Pokud se podivame na konkurenci, kterd se pohybuje v automobilovém odvétvi,
jako je naptiklad spolecnost Peugeot, tak zjistime, ze nabizi o 3 modely osobnich vozi vice
nez vybrana firma. Samoziejmé tento fakt nezalezi na samotné pobocce, jelikoz mé funkei
pouze prodejni, ale zalezi na vedeni, které dana auta navrhuje, schvaluje a nasledné vyrobi.
Konkurence mezi t€émito znaCkami (resp. organizacemi) je natolik velika, jelikoZ vSechny
tyto podniky (v€etné vybrané organizace) se ,,pfedhani konkrétné v cenovych rozdilech,
kvalit¢ nabizenych produktl ¢i komunikacnich strategii. Déle veSkeré automobilky
Vv regionu Vysocina nabizeji rizné, ackoli stejné oddeleni (SUV, miny vozy, mald auta,
niz$i stfedni tiida a MPV), které se dale rozdéluje na modely vozt (Opel Astra, Hyundai
i30, Skoda Octavia, Volkswagen Gold a dal$i). Samoziejmé mezi konkurenéni silu musi
brat v potaz autobazary, které prodavaji ojeta vozidla. Mezi nejvyznamnéjsi nastroje patii

cenova politika nebo marketingové prostfedky, které maji riznou formu. Nesmime



opomenout ani nabizené sluzby ¢i servis zakaznikim. Do tzv. soupefeni konkurentl
spadaji i fixni a skladové naklady. Prodejce je nucen prodat co nejvice vozu, jak z divodi

nasledné financni odmeény, tak i skladového mista.

10.3.2 Hrozba vstupt novych konkurenti do odvétvi

V soucasné dobé vregionu Vysocina pusobi mnoho prodejci osobnich vozidel.
Vstoupenim do odvétvi prodejce automobilli je pro nové konkurenty velmi slozité.
Nicméné bariery pro vstup jsou veliké, nejvétsi Cast tvoii finanéni charakter, jako
je kapitalova narocnost. Nové vstupujici konkurence musi brat v potaz to, ze musi vlastnit
pozemek, na kterém stoji hlavni budova (autosalon) a servisni prostory. Pokud i pfes tyto
bariéry novy prodejce vstoupi na trh, musi pocitat s tim, Ze musi mit vice jako 17 miliont

korun ¢eskych, aby okamzité zaplatil dodavku vozi.

Vybrana firma je na trhu mnoho let, ma vybudovanou znacku, které zakaznici véti, coz
nova organizace, kterd se rozhodne vstoupit na tento trh mit nebude a bude se ji tézko
budovat, dale vynalozi nemalé¢ finan¢ni prostfedky do marketingové komunikace. Je nutno
podotknout, Ze na zafatku své Zadosti o prodej autorizovanych automobill musi mit
vypracovany business plan a dalSi podminky, které je nutno splnit. Tento plan, vcetné
dalSich podminek pfedd vyrobci, ktery do 1 roku rozhodne o pfijmuti nebo v opaéném

piipad¢ zamitnuti Zadosti.
10.3.3 Vyjednavaci pozice dodavateli

Dealerska vybrana spole¢nost nabizi pouze jednu znacku automobilii a ma vyhrazeného
jednoho konkrétniho dodavatele na kterém je zavisla z divodu kvality dodavky. Pro

odbératele vozi je dilezita kvalita produktu.

Z ,charakteristiky” je zfeymé, Ze se jednd o koncept, ktery je zalozen na franSize.
U ostatnich spolecnosti z jiného odvétvi dodavatelé nabizeji produkty do znacné vétSich
organizaci, u dealerli je to pfesné¢ naopak, kde importér nabizi pouze produkty jedné

znacky.

Vyrobce vozl sam hledéa dealera automobilli, aby dodavatel mél alesponi jedno zastoupeni
v kazdém Kraji. Pokud se vSak dodavatel rozhodne nabizet ndhradni produkty, tzv.
substituty, tak mu v cest¢ budou stat prechodové naklady. Kazdopadné tento krok neni

zcela obvykly.



10.3.4 Vyjednavaci pozice kupujicich

Zakaznici, v tomto ptipadé kupujici, mohou byt jak fyzickd nebo pravnicka osoba a pii
vybéru automobill si nechavaji zalezet pti vybéru. To znamend, ze pro pii vybéru vozl
je prvotnim kritériem cena a nasledn¢ jeho kvalita. AvSak kupujici disponuji tzv. nepfimou
vyjednavaci silou, ktera vyjadifuje: Pokud zdkaznik neni spokojeny s nabidkou dealera,
muze si vybrat nového dealera, ktery uspokoji jeho potifeby nez ptedchozi. Informace,
které kupujici o daném voze mé jsou dostacujici a mély by pomoci pii vybéru vhodného

vozidla ¢i varianty modelu.

10.3.5 Nebezpeci substituc¢nich vyrobki

Jako substitu¢ni vyrobky ve sféfe prodeje automobild jsou vozy, které jsou nabizeny
Vv autobazarech, kde nalezneme spousty vozl odliSnych znacek. Nej€astéji zakaznici davaji
autobazarim ptednost z finan¢nich divodi, které hodlaji na automobil vynalozit.
Kazdopadné nesmime opomenout ani konkurenci jako takovou, a to autosalony, které

nabizi vozy své znacky.

10.3.6 Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

Ve shrnuti Porterovy analyzy péti sil bych rada uvedla své poznatky, a to takové, Ze jsem
vyhodnotila, Ze Ctyfi z péti konkurencnich sil ovlivituji dealefi, kteti prodavaji nové vozy.

Obrovsky vliv na dealery automobild maji odbératelé, soudoba konkurence a substituty.

Vstup do podnikani je chranén bariéry, které znacn¢ ztézuji vstup novych firem do odvétvi.
Samoziejmé tyto bariéry nejsou nezniitelné a pokud novy podnikatel do sféry vstoupi
a zavede dikladnou cenovou politiku, véetné toho, Ze bude zdatny po penézni strance,

bude pro soucasné podnikatele eventualni hrozbou.

Vyrobce aut si uréi podminky, které musi prodejce vozl spliiovat (Vybaveni prodejny,
vizdZz exteriéru a interiéru...). Tyto podminky jsou kontrolovény, pokud vSak dojde
k n&jaké chyb¢, ze strany dealera, je udélena pokuta od dodavatele, ktery napiiklad mize

snizit marzi ¢i dokonce zabavit licenci.



11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni se zaobira vyzkumnym Setfenim, které je zaméfeno na Spokojenost
zakaznikli na prodejni politiku, ktefi si zakoupili automobil u vybrané firmy. Cely proces
sbéru dat probihal ve venkovnich prostorech, piedev§im v jednom z nejmenovanych
nakupnich stfedisek. VSem oslovenym byl poskytnut on-line dotaznik, ktery za mé
pritomnosti sami vyplnovali. Tyto vyzkumné otazky jsou cileny na problematiku tykajici
se prodejni politiky a napomohou mi k vyhodnoceni dané¢ho problému a nasledné inovace.
Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu je kli¢ovou c¢asti mé diplomové prace, kterou poté

uzavira navrh projektu, pfesnéji inovaci prodejni politiky.

11.1 Vyzkumna metoda sbéru dat

Pomoci mého intelektu jsem zavitala do nedalekého nakupniho centra, kde jsem méla
moznost navdzat pocateCni kontakt se zadkazniky, kteti si automobil zakoupili. Postup,
kterym jsem aplikovala pro sbér dat je dle mé& zcela adekvatni, jelikoZz vybrana firma

nemuze poskytovat kontakty a informace o zakaznicich bez jejich souhlasu.

Cely proces trval piiblizné 70 hodin, kdy jsem ve svém volném ¢ase chodila po parkovisti
a hledala SPZ, kterou doplnoval ramecek s odkazujici reklamou na vybranou firmu. Pokud
jsem takovou SPZ nalezla, vyc¢kala jsem k ptichodu (v priméru 5 minut) vlastnika vozidla,
ktery semnou poté vyplnil elektronicky dotaznik, ktery jsem meéla vyobrazeny ve svém

0sobnim notebooku.

11.2 Technika dotazovani

Dotazovano bylo 52 respondentli z Kraje VysoCina, ztoho 4 respondenti musely byt
vyfazeny z dlivodu nesplnéni prvni podminky, a to, zda jsou vlastnici vozidla dané znacky.
Na dotaznik odpovédélo vSech 52 respondentli a znéni dotazniku bude umisténo v pfiloze.

Kraj Vysoc€ina byl vybran z diivodu lokality vybrané firmy.

Jak uz bylo zminéno, tak 52 respondentli neni pro kvantitativni sbér dat adekvatni,
ale z davodi c¢asové naroCnosti sbéru dat jsem byla nucena snizit puvodni cil,

a to z alespon sta dotazovanych respondentt na 50.



11.3 Pouzité druhy otazek

Vsem respondentim byly poskytnuty elektronicky stejné otazky, které svym charakterem
byly dle mého nézoru pfijatelné pro vSechny zakazniky vybrané firmy. V dotaznikovém
Setfeni bylo pouzito 22 otazek, z toho 20 otdzek bylo uzavienych, kdy respondenti méli na
vybér ze 2 nebo 4 odpovedi, dalsi 1 otazka byla formou otevienych odpovédi, posledni 1

otazka byla formulovana polouzavienou odpovédi, kde bylo na vybér vice moznosti.

Dotaznikové Setieni je rozd€leno na otazky filtracni, grafické a projekéni.

11.4 Vyhodnoceni dat z dotazniki

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni dat, které byly obdrzeny z dotazniku.

e Otazka ¢.1

Prvni otazka v dotazniku méla za ukol zjistit, zda respondent vlastni automobil dané

znacky. V nasledujicim kola¢ovém grafu jsou znazornény odpovedi.
Vlastnite automobil dané znacky?
52 odpovédi

® Ano
® Ne

A

Obrazek 15 — Vlastnite automobil dané znacky?
Z grafu je jednoznacné, ze 92,3 % respondentl vlastni vozidlo dané znacky, zbylych 7,7 %

automobil nevlastni, jelikoz dotazovani z této sekce méli automobil ptijéeny nebo firemni.



e Otazka ¢. 2

Druhé otazka se skladala z vice odpovédi a zjistovala dle jakého podmétu se respondenti

rozhodovali pted koupi automobilu.

Na zékladé jakého podmeétu jste se rozhodl/a poridit si automobil dané znacky?
52 odpovédi

Predchozi zkuSenost

Spotfeba

Cena

Doporuéeni od pfibuznych
Reklama v reklamnich mediich...
Desing

Bezpeénost

Chtélia jsem vyzkousdet danou...

nevlastnim automobil

Obrazek 16 — Na zékladé, jakého podmétu jste se rozhodl/a poridit si automobil dané
znacky?

Z pruhového grafu Ize jednoduse fict, ze respondenti se nejvice rozhodovali podle kritéria
doporuceni od ptibuznych, konkrétné 44,2 % respondenti. Znacka celkové spole¢nosti
je léta zndma mezi zdkazniky a tvofi dobré jméno firmy, proto doporuceni od zndmych
vySlo nejvyssi. Jako druhé rozhodovaci kritérium byl desing, a to piesnéji 40,4 %.
Co se tyce desingu, tak automobil dané znacky, da se fict, Ze je specificky svym desingem,
tudiZz se vozidlo nepodoba své konkurenci. Tteti pozici obdrZela reklama v reklamnich
mediich, kterd je opravdu obrovskd a nikdo ji nepiehlédne. Jsem nucena vratit se do
praktické ¢asti, kde jsem charakterizovala marketingovy mix, pfesnéji propagaci, kde jsem
uvedla, vjakych tisténych novinach vystupuje pravé dana firma. Jako posledni bych
okomentovat odpovéd’ ,nevlastnim automobil®. Z odpovédi je ziejmé, Ze respondenti
nevlastni automobil dané znacky, jak uz bylo feceno bud’ se jednalo o firemni nebo

pujceny viiz, nikoli o osobni automobil.



e Otazka¢.3

Tieti otazka zjistovala, zda respondent n¢kdy navstivil/a webové stranky dané spolecnosti.

Navstivil/a jste webové stranky dané spole¢nosti?
52 odpovédi

® Ano
® Ne

|

Obrazek 17 — Navstivil/a jste webové stranky dané spole¢nosti?
Tento graf poukazuje na fakt, ze 94,2 % respondentti navstivilo webové stranky pted koupi
automobilu. Zbylych 5,8 % dotazovanych odpovédéla zapornou odpovéd’. Jelikoz jsem
byla fyzicky pfitomna pfi vypliovani dotaznikli s respondenty méla jsem prehled o kazdé
odpovédi. Pokud néktery dotazovany zaSkrtl negativni odpovéd’, nasledovala dopliujici
otazka typu: ,Pro¢ jste nenavstivilla webové stranky?*“. VétSina odpovédi byla
jednoznacna, a to, Ze respondenti nemaji pfistup k internetu. Prevazné se jednalo

o dotazované star$iho véku.
e Otizka¢. 4

Otazka ¢. 4 byla konstruovéana tak, aby zjistila celkové plisobeni vefejného vystupovani

zaméstnancl vybrané firmy.

Jak na Vas pUsobi verejné vystupovani zaméstnanct vybrané firmy?
50 odpovedi

8

0
Ani ne kladné... Nevim Ok dobry nic moc
Dobie Nic moc V rdmci mozn... nezajima mé to sludné

Obrazek 18 — Jak na Vas piisobi vefejné vystupovani zaméstnanct vybrané firmy?



Odpovedi na vyse polozenou otazku jsem dostala hromady, ale s chladnou hlavou lze fict,
Ze s vefejnym vystupovanim zaméstnanci vybrané firmy bylo vice pozitiva nez negativa.
Samoziejmée se zde nasly 1 odpovédi typu ,,nezajima mé to* nebo ,,nemél/a jsem moznost

to poznat®.
e Otazkac. 5

Patou otazkou jsem u respondentt zjiStovala spokojenost s dostupnosti podniku.

Jak jste spokojen/a s dostupnosti podniku?
52 odpovédi

@ Velmi spokojen/a
® Spise spokojen/a

Spise nespokojen/a
@ Nespokojen/a

Obrazek 19 — Jak jste spokojen/a s dostupnosti podniku?
Jak je z kolacového grafu vidét, neni dana jednozna¢na odpovéd, kde stejné vysledky
dosahly odpovédi ,,spiSe spokojen/a” a ,spiSe nespokojen/a“. Je to ztoho divodu,
ze dotazovani si nebyli jisti pfi vyplnéni této otazky, jelikoz vybrany podnik lezi
za normalnich okolnich podminek na vyborném misté, ale v souCasnosti se opravuje
spousta cest, které¢ vedou k podniku, ¢imz se tvoti kolony a obyvatelé mésta jsou natolik
znechuceni, ze moc nikam nevyjizdi. Na druhou stranku 25 % respondentti odpovédélo
kladné, a to, Ze s dostupnosti podniku jsou velmi spokojeni. Zde Ize jednoznaéné fict, Ze
respondenti, ktefi odpoveédéli touto otazkou si zakoupili automobil pied opravami silnice

a zacpami.



e Otazka ¢. 6

Sesta otazka se dotazovala respondentl, zda je cena automobilii dané znacky levné&jsi,

stejn€ nebo horsi.

Jaka je podle Vas cena automobilt dané znacky v porovnani s

konkurenci?
52 odpovedi

® Lepsi
@ Stejna
Horsi

Obrazek 20 — Jaka je podle Vas cena automobill dané znacky v porovnani s konkurenci?
Presn¢ 50 % respondenti odpovédélo, Ze cena automobilu je stejna v porovnani
s konkurenci. Lze doplnit fakt, Ze vybrany podnik se snaZi zavadét takové ceny, aby
zakaznici byli spokojeni, samoziejmé firma nemulZe jit pod stanovené cenové hranice,
jinak by se dostala do minusu. 36,5 % dotazovanych vybrala odpovéd’ ,,stejna“, kdy cena
automobilu je stejnd, jako u konkurence. Jako posledni odpovédi je ,horsi“ kdy cena
vozidla je drazsi neZ u konkurence. Je to Z toho divodu, Ze dotazovani, kteti si vybrali tuto
odpovéd’ si pofidili vozidlo snejvyssi vybavou, kterd je samoziejmé draz§i nez
u konkurence. Vybava v automobilu u konkurence je mnohdy dana zvyroby, tudiz

si zékaznici nepfiplaceji komfortnost navic, ale u vybrané znacky si vybavu musite

dokupovat.



e Otizkac.7

Tato otazka byla sméfovana na typ karosérie, kterou si respondent zakoupil u vybrané

firmy.

Jaky typ karosérie jste si zakoupil/a u vybrané firmy?
52 odpovédi

@ Sedan
® Kombi
Hatchback
@ Liftback
/ @ suv
’ ® Octavia
@ chtela jsem sedan

® nic

Obrazek 21 — Jaky typ karosérie jste si zakoupil/a u vybrané firmy?
Na tuto otdzku odpovédelo vSech 52 respondentti, kdy nejéastéjsi odpovédi byla odpoved’
»SUV®. Doplnénim z mé strany je, Ze vyrobce spolecnosti zacal zvétSovat auta, predev§im
se jedna o nové SUV, které jsou v posledni dobé oblibenéjsi nez napiiklad sedan. Je tu
duvodu lepsiho komfortu a pocitu bezpeci. Druhé misto obsadila karosérie ,.kombi‘,
a to presnéji 28,8 %. Kombi karosérie se pofizuje z prostého dtvodu, predevs§im z objemu
vétsiho mista v kufru, kam se vejde naptiklad kocarek nebo i slouzi pro pfevoz vétSich
zavazadel, které se do sedanu nevejdou. Jako posledni tieti misto obsadil ,,sedan®,
konkrétnéji 15,4 % respondentli. Pfedevsim se jednalo o respondenty mladsiho veku, ktefi
nemaji zadné zavazky a automobil potfebuji k dojizdéni za praci, ¢i k osobnim potifebam.
Je nutno také zdlraznit 3 odpovédi, které nespliovali poZadované podminky, byly
to odpovédi ,,Octavia®, ,,chtéla jsem sedan* a ,,nic*. Tyto odpovédi vybrali ti respondenti,

kteti u prvni otdzky uvedly, Ze nevlastni automobil dané znacky.



e Otazka¢. 8
Otazka ¢. 8 zjistuje, zda na zdkazniky piisobilo vnitini 1 vnéj$i prostiedi ¢istym dojmem.
Plsobilo na Vas vnitfni i vnéjsi prostiedi podniku ¢istym dojmem?
51 odpovédi

® Ano
@ Ne

Obrazek 22 — Plsobilo na Vas vnitini i vngjsi prosttedi podniku ¢istym dojmem?
Dle mého nazoru je velmi dulezité, jaké je vnitini i vnéj$i prostfedi podniku, z divodu
vétsiho komfortu zakaznikd, které vede k dobrému jménu spolecnosti a lepSimu hodnoceni
firmy jako takové. Z kola¢ového grafu je opét jednoznacné, ze vice jak ¥ respondentu,
ptesnéji 98 %, odpovédélo, Ze prostfedi na né pusobilo Cisté, véetné vhodné vybranych
barev interiéru a exteriéru. Prodejna je vymalovdna v ikonickych barvach znacky.
Pouze 2 % dotazovanych vybralo negativni odpovéd’, z diivodu vnitini rozbité klimatizace.
Klimatizace, kterd byla rozbitd zapficinila nedychatelné ovzdusi uvniti podniku, tudiz
klient byl nucen odloZit schiizku na jiny den, kdy klimatizace bude opravena. Je nutno
podotknout, Ze navstéva respondenta uskuteénéna v dobé COVID-19, tudiz pfi schlizce

musel byt nasazen respirator tiidy FFP2.



e Otazka ¢.9

Otazkou ¢. 9 jsem chtéla zjistit, jak dlouho musel respondent ¢ekat, nez se ho ujmul

samotny prodejce.

Jak dlouho jste muselfa ¢ekat, nez za Vami prisel prodejce?

52 odpovedi
@ 0-5 minut
@ 6-10 minut
11-15 minut
@ 16 minut a déle
@ Nevzpominam si

Obrazek 23 — Jak dlouho jste musel/a ¢ekat, nez za Vami ptiSel prodejce?
Z kolaCového grafu je ziejmé, ze se snazi spolecnost co nejrychleji odbavit cekajici
zakazniky, a proto 28,8 % respondentd oznacilo odpovéd’ ,,0-5 minut“. D4 se pocitat s tim,
ze prodejci se ihned pfi vstupu vénovali svym zédkaznikiim. Dal$im ¢asovym intervalem
byla odpovéd’ ,,6-10 minut®, kterou oznacilo nejvice respondenttl, piesnéji 32,7 %. 23,1 %
respondentli vybralo odpovéd’ ,,nevzpominam si“ a 7,7 % dotazovanych ¢ekalo 16 minut
a déle. Posledni ¢asovy interval byl v dob¢, kdy prodejci méli bud’ dovolenou, byli
nemocni nebo vSichni prodejci byli obsazeni. Opét se vratim k organizacni struktufe, kde

jeden prodejce zastupuje vice funkei najednou.



e Otazka¢. 10

Otazka cislo 10 zjistuje, jak byli zékaznici spokojeni s pfednesenymi informacemi

od prodejce, kter¢ se tykaly automobilu.

Jak jste byl/a spokojen/a s prednesenymi informacemi od prodejce o

automobilu?
52 odpovedi

@ Velmi spokojen/a

@ Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

@ Velmi nespokojen/a

34,6%

Obrazek 24 — Jak jste byl/a spokojen/a s piednesenymi informacemi od prodejce o
automobilu?

Pfesn¢ 50 % dotazovanych vybralo jako svoji odpovéd ,spiSe nespokojen/a“
s prednesenymi informacemi od prodejce, které se vztahovali k vybranému vozidlu. Dle

Mrwe o W

mého nazoru je to zaptic¢inéno tim, ze jeden prodejce zastupuje vice funkci najednou, tudiz
34,6 % dotazovanych zdkazniki uvedlo odpovéd ,spiSe spokojen/a”, coz znali, ze
vystupovani nebo informovatelnost prodejce nebyla na profesionalni trovni. Zbylych 15,4

% respondentil oznacilo odpovéd’ ,,velmi spokojen/a“.



e Otazka¢. 11

Otazka €. 11 zjiStovala, zda bylo zékazniklim zodpovézeno na vSechny otazky, které

pokladali prodejci.

Bylo Vam zodpovézeno na vSechny otazky, které jste pokladal/a prodejci?
52 odpovédi

® Ano
® Ne
© Z casti

Obrazek 25 — Bylo Vam zodpovézeno na vSechny otazky, které jste pokladal/a prodejci?
Vice odpovédi bylo negativnich nez pozitivnich, jelikoz pokud se¢teme odpovédi ,,ne“ a ,,z
Casti* (tyto odpovédi maji negativni charakter), dostaneme 51,9 % hlast. Coz je o 3,8 %
vice nez u pozitivnich odpovédi. Opét jsem nucena zmiflovat Spatnou informovatelnost

a profesionalitu zaméstnanci.
e Otazka¢. 12

Otazka ¢islo 12 bylo zaméfena na spokojenost s komunikaci a jednanim prodejce, ktery

je obsluhoval.

Jak jste byl/a spokojen/a se zplsobem komunikace a jednanim prodejce?
52 odpovédi

@ Velmi spokojen/a
@ Spise spokojen/a
@ Spise nespokojen/a
@ Velmi nespokojen/a

=

Obrazek 26 — Jak jste byl/a spokojen/a se zptusobem komunikace a jednanim prodejce?
Opét musim podotknout, ze kolaCovy graf mé vice vysledkli negativnich nez pozitivnich.
Vice nez 50 %, presnéji 53,8 % je spiSe nespokojeno se zpisobem komunikace a jednanim

prodejce.



Dle slov respondenti bylo c¢astou doplilovaci odpovédi, ze personal pusobil
neprofesionalné a laicky. Velmi spokojeno bylo 7,7 % dotazovanych, je to kvili jinému

prodejci, ktery je v tomto oboru zb¢hly a plni pouze jednu funkci.
e Otazka¢. 13

Otazka ¢. 13 zjist'ovala, zda prodejce pti obchodovani byl samostatny.

Byl prodejce pri obchodovani samostatny?
52 odpovédi

® Ano

®Ne

@ Moc ne

® spisne

@ Porad se na néco dotazoval
spolupracovniku

Obrazek 27 — Byl prodejce pii obchodovani samostatny?
Dotazovani za svoji nejcastéjSi odpovéd’ povazovali nesamostatnost prodejce, konkrétné
pfesnych 50 % z celkovych dotazovanych. Je to obrovsky negativni podil a bohuZzel
I z pfedchozich odpovédi je jednoznacné, Ze pracovnici, ktefi maji na starost oddéleni
prodeje nejsou spravné proskoleni a na zakazniky tento problém neptisobi dobte. Z druhé
stranky respondenti odpovidali kladnég, ptesnéji 44,2 % dotazovanych uvedlo odpovéd’
»ano®“. Dle mého ndzoru se jednd o ty zdkazniky, ktetfi dostali odpovéd’ na vSechny

pokladané otazky a zaroven byli spokojeni s chovanim prodejce.



e Otazka¢. 14

Otazka ¢. 14 se dotazuje zakaznikd, jak byli spokojeni s vybavenim a prostfedim prodejny.

Jak jste byla spokojen s vybavenim a prostredim prodejny?
51 odpovédi

@ Velmi spokojen/a
@ Spise spokojen/a
@ Spise nespokojen/a
@ Velmi nespokojen/a

Obrazek 28 — Jak jste byla spokojen/a s vybavenim a prostfedim prodejny?
S ,prohozenymi“ slovy se zikazniky jsem se dozvéd€la, Ze vybaveni podniku
je dostacujici, ale ze navstivili i takové autosalony, které byly vkusnéjsi a hez¢i. 52,9 %
respondentti uvedlo, ze jsou spise spokojeni s vybavenim prodejny. Tuto otazku ovliviioval
fakt, Ze dotazujici si nechali ur€ity prostor s porovnanim vybaveni prodejny u konkurence.

Velmi spokojeno s prostfedim podniku bylo 29,4 % respondent.

e Otazka¢. 15

Otazka €. 15 zjiStuje, zda automobil, ktery si chtéli zakoupit byl v té dobé dostupny.

Byl automobil pfi dostupny v dobé, kdyz jste si ho chtéli zakoupit?
52 odpoveédi

® Ano
@ Ne

Obrazek 29 — Byl automobil dostupny v dob¢, kdyz jste si ho chtéli zakoupit?
Vice nez 50 %, konkrétn&ji 55,8 % dotazovanych uvedlo, ze automobil nebyl dostupny
vdanou chvili. Je to zjednoho prost¢ého davodu, a to, Ze automobil, ktery

si nakonfigurovali s prodejcem byl pouze na objednani, jelikoZ si vozidlo vybavili riznymi



dopliiky. Ostatnich 44,2 % respondentd méli ihned k odbéru vozidlo, jelikoz chtéli

automobil v zakladni vybavé, ktery méli na skladu.
e Otazkac. 16

Touto otazkou jsem u respondentll zjiStovala, zda byla nabidnuta zkusebni jizda pted

koupi automobilu.

Byla Vam nabidnuta zkusebni jizda?
52 odpovédi

@ Ano, ale nevyuzil/a jsem ji
@ Ano, vyuZil/a jsem ji
@ Ne

Obrazek 30 — Byla Vam nabidnuta zkusebni jizda?
Na vybér méli respondenti ze tfi moznosti. Prvni moZnost byla ,,Ano, ale nevyuzil/a jsem
ji%, kdy odpovéd’ oznacilo 51,9 % respondentli. Druhd moZznost byla obdobné jako prvni,
s tim rozdilem, ze respondenti vyuzili zkuSebni jizdu. Tuto odpovéd’ oznacilo 51,9 %
dotazovanych zdkaznikd. A pouze 1,9 % vybralo odpovéd ,ne“. Dle mého ndzoru
se jednalo o omylem, ktery samoziejmé neni v této situaci nepfipustny, jelikoz prodavajici
ptipravil zédkaznika o moZnost jizdy, kterd méa zadkaznika presvédcit o 100 % koupi

automobilu.



e Otazka¢. 17

Otazka €. 17 zjistuje, zda byl uskutecnén hovor, ktery se tykal spokojenosti s nakupem

automobilu.
Byl uskute¢nén hovor, ktery se tykal spokojenosti s Vasim nakupem?
52 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 31 — Byl uskute¢nén hovor, ktery se tykal spokojenosti s VaS§im nakupem?
Hovory, které jsou uskute¢novany po zakoupeni produktu v dané lhité jsou nesmirné
dalezité pti zjiStovani spokojenosti zakaznikli, at’ uz s produktem nebo se samotnym
persondlem. Vice nez se % zékazniki, presnéji 86,5 %, byl uskute¢nén hovor spokojenosti
zakaznika. Se 13,5 % respondentll se hovor neuskutecnil. Dle mého nazoru byl hovor
zrealizovan, ale nedokoncen, jelikoz i ja spadam pod ty zakazniky, ktefi nezvedaji cizi
Cisla.

e Otazkac¢. 18

Tato otazka byla zaméfena na spokojenost s produktem, v tomto piipadé automobilem,

ktery si zakoupili u vybrané firmy.

Jste spokojen/s s produktem, ktery jste si zakoupil/a?
51 odpovédi

@® Ano
®Ne

@ auto nemam ale prodejci byli
moc ochotni

@ nic nemam

Obrazek 32 — Jste spokojen/a s produktem, ktery jste si zakoupil/a?



Vybrana spolecnost doufa, ze Uplné¢ kazdy zakaznik je spokojen s produktem, ktery
si zakoupil, v€etné sluzby s tim spojené. Ocekavani se naplnila a 96,1 % zakaznikli jsou
spokojeni s produktem (automobilem), ktery si zakoupili. Pokud pomineme odpovédi
,,auto nemam ale prodejci byli moc ochotni® a ,,nic nemam* jedna se 0 100 % spokojenost

s produkty, jelikoz zZadny respondent nevybral odpovéd’, Ze by nebyl spokojeny.
e Otazka¢. 19

Otazka €. 19 se dotazuje respondentil, zda jim vyhovuje pracovni doba vybrané firmy.

Vyhovuje Vam pracovni doba vybrané firmy? (po-pa 7:00 - 17:00, so
8:00 - 11:00)
52 odpovedi

® Ano
® Ne

Moznost 1

/

Obrazek 33 — Vyhovuje Vam pracovni doba vybrané firmy?
Néjakym nedopatienim se v dotazniku projevila mald chyba, ale vSe jsem vyfesila
a nahradila, jelikoz odpovéd ,,MozZnost 1 ptfedstavuje odpoveéd ,,Ano“, daji se tyto dvé
hodnoty secist, tudiz dostaneme 96,2 % kladnych odpovédi s vyhovujici pracovni dobou.
Zbylych 3,8 % respondentt vybralo odpovéd’ ,,ne”, kdy je pric¢ina stejné pracovni doby jak
u vybraného podniku, tak u zakazniki, tudiZ jsou nuceni si vzit ve svém pracovnim Case

volno a zajet do dealerské spolecnosti zakoupit ¢i objednat na zakézku automobil.



e Otazka ¢. 20

Otazka €. 20 ma filtra¢ni charakter, kdy dotazovani odpovidali na otazku, zda maji trvalé
bydlisté v Kraji Vysocina.

Mate trvale bydlisté v Kraji Vysocina?

52 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 34 — Mate trvalé bydlisté v Kraji Vysocina?
Vice nez % respondentii ma trvalé bydlisté¢ v Kraji Vysoc€ina, piesnéji 96,2 %, coz vedlo
k zakoupeni vozidla u vybraného podniku. Zbylych 3,8 % nema trvalé bydlisté v Kraji
Vyso€ina. Kazdopadné pii osobnim rozhovoru jsem se doptala na otazky, proc¢
si automobil zakoupili pravé u vybraného podniku. Odpovéd’ ze dvou moznych obsahovala
levnéjsi cenu nez u obchodnikl stejné spolecnosti, ktera sidli v jinych krajich. Taktéz
u vybrané dealerské firmy.

e Otazka ¢. 21

Predposledni otazka zjisStovala pohlavi zékaznikd.
Jake je Vase pohlavi?
52 odpovédi

@ Zena
® Muz

Obrazek 35 — Jaké je Vase pohlavi?



Z kolacového grafu lze jednozna¢né fict, Ze automobil si zakoupilo vice mizu (63,5 %)
nez zen (36,5 %). Je to ztoho duvodu, ze od pfirody muzské pohlavi rozumi vice
automobilovému pramyslu nez pohlavi zenské. Muzi fadi mezi své konicky pievazné

automobily, kterymi se poté pysni pfed znamymi nebo kamarady.
e Otazka ¢. 22

Posledni otazka zjistuje v€kovou skupinu zakaznikt.

Jaky je Vas vek?
52 odpovédi

@ do 20 let
@ 21-30 let
@ 31-40 let
@ 41-50 let
@ 51-60 let

i
® 61 let a vice
g @ 31-30 let

Obrazek 36 — Jaky je Vas veék?

Otazkou cislo 22 jsem zjistila, Ze nejvice zdkazniki, kteti si koupili automobil u vybraného
podniku, jsou lidé ve vékové skupiné 31-40 let. Druhé misto obsadila vékova skupina 41-

50 let a 51-60 let. Tteti misto obsadili zakaznici ve véku 61 a vice.



11.5 Shrnuti dotaznikového Setreni

Marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni ve vybrané firmé odhalil jisté chyby,
které¢ se tykaji persondlu. PredevSim se jedna o komunikativnost, informovatelnost,
profesionalitu a Spatné zaSkoleni prodejcu. Prostfedi, které na zakazniky po celou dobu
sjednavani zakdzky pusobilo, jim vyhovuje a nezalezi na tom, pokud se jedna o vnitini

nebo vnéjsi prostredi.

Dilezitym rozhodovacim kritériem, které ,hraje hlavni roli pii koupi automobilu

je doporuceni od znamych, desing a reklama v mediich.

Vybrana spolecnost doufa, ze uUpln¢ kazdy zakaznik je spokojen s produktem, ktery
si u nich zakoupil, v€etné s tim spojené sluzby. Dle mého ndzoru kazdy obchodnik doufa
a veti, ze produkt, ktery si zdkaznik zakoupil nese jeho uspokojeni potteb, véetné jeho
celkové spokojenosti i v budoucnu. V dotaznikovém Setieni vSichni respondenti uvedli, ze

jsou spokojeni s produktem, ktery si zakoupili.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bude proveden projekt inovace na zlepSeni prodejni
politiky ve vybrané firmé, konkrétnéji na Skoleni zaméstnanci, jelikoZ plati pravidlo

spokojeny zdkaznik = spokojeny prodejce.



12 ZHODNOCENI SOUCASNEHO SYSTEMU PRODEJNI
POLITIKY

Vybrana spolecnost je pomérné na kvalitni urovni, co se tyce prodejni politiky. Prostor na
inovaci prodejni politiky se nachdzi v odd€leni zaméstnancii, kde je potfeba zapracovat

na lepSim zaSkoleni prodejcti, ktefi se staraji o potencialni zékazniky.

Jak bylo feceno v dotaznikovém Setfeni, vétSina respondentli nebyla spokojena s piistupem
zaméstnancl, at’ uz s informacemi, které nebyly dostate¢né predany zakaznikovi, tak
1 se samostatnou praci, kde se prodavajici doptaval na rtizné informace ostatnich prodejcti.
Firmé bude v projektové €asti navrzen novy navrh na Skoleni svych zaméstnanct, ktery

docili zvyseni produktivity, profesionality a samostatnosti v§em prodavajicim.

Za pomoci Porterova modelu péti sil byly identifikovany budouci a souc¢asni konkurenti,
dodavatelé, odbératelé a substituty. PESTLE analyzou byly zjistény taktéz stavajici
konkurenti, kterymi jsou nejen ostatni autosalony, ale i autobazary, kterych je v Kraji

Vysoc€ina nespocet.

Distribu¢ni kanaly se rozdé€luji na pifimou a neptimou cestu, kde vybrany podnik je v roli
prostfednika, coZ znamena, Ze se jednd o cestu nepiimou. V celém procesu stoji vyrobce —

prostfednik — potencialni zakaznik.

Dotaznikové Setfeni, kterého se zucastnilo celkem 52 respondentt, z toho 4 respondenti
musely byt vyfazeny z divodu nesplnéni prvni podminky, a to, zda vozidlo dané znacky
vlastni. Z dotaznikového Setfeni je jasné, Ze zaméstnanci, ktefi pracuji ve firmé nejsou
natolik profesionalni, a hlavné¢ nejsou obezndmeni s komunikaci mezi prodavajicim

a kupujicim.

Samoziejmosti byla provedena i SWOT analyza. Mezi silné stranky patii napt. nizka
fluktuace zaméstnanct Ci stabilni produkt na trhu, naopak slabou stranku tvofi naptiklad
omezena kapacita, kde jeden zaméstnanec vykonava vice funkci najednou. PtileZitosti pro
vybranou firmu bylo zavedeni novych technologii nebo lepsi zajisténi vérnosti zékazniku.
Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou hrozby, kde jako kazda firma, i z jiného odvétvi, vede
konkuren¢ni boj. Mezi hrozby patii naptiklad rtizné danové reformy ¢i kvalita legislativy,

které musi podnik neustale sledovat.



13 PROJEKT INOVACE PRODEJNI POLITIKY VYBRANE FIRMY

Mezi posledni cast diplomové prace patii projekt, ktery je zaméfen na inovaci prodejni
politiky vybrané firmy. Projekt bude vychazet na zaklad¢ vysledk provedenych analyz
a vysledk dotaznikového Setfeni. Celkovym vysledkem projektu bude navrh takové
inovace, kterd pfinese vybrané firmé zlepSeni prodejni politiky, a to konkrétnéji zlepSeni
stavajiciho prodejniho personalu.

13.1 Cilova skupina

Mezi cilové skupiny inovace patii pfedevSim prodejci a manazefi vybrané spolecnosti,

mezi kterymi dochézi ke kontaktu s vefejnosti.

13.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je realizace, kterd povede ke zvySeni produktivity, ziskdni novych

finan¢nimi prosttedky. Mezi podptrné cile projektu patii profesionalni a kvalitni osobni
prezentace pristupu mezi prodejcem a zakaznikem. Vzhledem Kk ¢innosti podniku
je nemirné dilezita prace s vefejnosti, tudiz firma potiebuje takové pracovniky, kteti
vyborné€ pracuji samostatné€ a maji skvélé komunikacni schopnosti.

13.3 Navrhy na zlepSeni prodejni politiky

Mezi vzdélavaci aktivity je nejlepsi zacilit na takové Skoleni zaméstnanct, které souvisi

s pracovni ndplni a vykonem, které vychazi z podnikové strategie.

Navrhy na vzdé€lavaci aktivity jsou nasledné vyobrazeny:
e Dostatecné informovat zaméstnance s nabidkou moznosti vzdélavani.
e Zvolit takove kurzy, které jakkoli souvisi s pracovni néplni.
e Urceni kazdoro¢niho poctu Skoleni pro kazdého zaméstnance.

e Skoleni by mé¢lo byt obsahové ur¢eno na budovani vztahu se zdkaznikem, véetné

psychologie prodeje.



13.3.1 Skoleni prodejnich dovednosti

Kurz prodejni dovednosti — Certifikace manazerskych systémi, dale jen CEMS (sidlo:
Brno).

Jednou z uskuteénitelnych moznosti Skoleni prodejnich dovednosti zaméstnanci je kurz,
ktery je zaméfen pro zalinajici i zkuSené prodejce, kteti chtéji dosahovat nejlepSich
prodejnich vysledkt. Spole¢nost CEMS sidli v Brn¢ a ptisobi na trhu 17 let. Certifikace
manazerskych systému je slozena z 39 pracovnikii, z toho je 14 odbornikii, kteti plsobi
v oblasti kvality, =zlepSovani procesii projektového fizeni, statistickych metod
a prumyslového inzenyrstvi. Dal$i 4 jsou projektovi manazeti, 9 externich auditor a 12
odbornikt, kteti ptisobi v oblasti personalistiky, zlepSovani manaZerskych, osobnostnich

a obchodnich zruc¢nosti a leadershipu.

Spole¢nost CEMS vyuziva kvalitniho a zkuSeného tymu, ktery je vybiran na zakladé
zkuSenosti a praxi vétsi nez 10 let. Déle se pySni mnozstvim vyskolenych lidi, kterych

doposud je piiblizné 7 900 a vice, navic uskute¢nilo vice nez 445 realizovanych projekti.

Postup k provedeni objednavce je velmi snadny. Na webovych strankach v sekci $koleni
nalezneme pfiblizn€ o 15 Skoleni niZe ,,prodejni dovednosti, které si nasledné otevieme.
CEMS nabizi dvé Skoleni, ktera na sebe navazuji. Prvni Skoleni se zabyva naborem novych
klienti do spolecnosti, zjisténi potieb zédkaznika, pfekonavani ndmitek od zakaznika nebo
tteba 1 zlepSeni znalosti nabizenych produktd a sluzeb. Tento kurz je otevien Siroké
vetejnosti, trva jeden den (pfesnéji v case 8:00-12:00), probih4 online formou a jeho cena

¢ini 4 900 K¢/osoba (5 929 K¢/osoba s DPH).

Na prvni Skoleni navazuje druhé, které je rozSifené a pocita se znalostmi z prvniho
seminare. Toto Skoleni uz neni ur¢eno pro Sirokou vetejnou, ale pouze pro firemni Skoleni.
Cilem kurzu je pfiméni touhy zakaznikd po produktu nebo sluzby. Dle CEMS je dilezité,
aby prodejce mél nejen dobré prezentacni schopnosti, ale také i dostatecné informace
o psychologii rozhodovani clovéka. Co se tyCe specifikaci samotného kurzu, tak jak uz
bylo feceno, jednd se o kurz, ktery je urCen pro firemni Skoleni, trva jeden den a cena

je zjistitelnd na vyzadani.



13.3.2 Kurz prezentacnich dovednosti
Kurz prezentac¢nich dovednosti — minutovy fecnik (sidlo: Brno).

Kurz prezentacnich dovednosti pokladam za néco, co by mél kazdy ¢lovek vlastnit, jelikoz
se denn¢ setkavam s lidmi, ktefi neumi prezentovat na vefejnosti, protoze maji obavy,
strach a nervozitu z publika. Prezentacni dovednosti jsou velice dulezité i v osobnim
vztahu, kdyZ muz neni natolik schopny oslovit zenu, kterd ho zaujala, z diivodu strachu,

koktani nebo ztrapnéni.

Stejné je to 1 v podnicich, kde se prezentuji, at’ uz vyrobené projekty ¢i produkty a sluzby
zakaznikiim. Je nesmirné dulezité, aby z pracovnika vyzafoval pocit informovatelnosti

a jistoty daného produktu.

Diky kurzu u minutového fecnika muze byt neocekdvané ocekavanym. Spolecnost
minutovy fecnik se specializuje zlepSeni komunikace, spravného postoje, neverbalni

komunikace nebo spravny o¢ni kontakt se zakaznikem.

Dle mého nazoru je tento kurz urceny vitalnim a mladym zaméstnanctm, jelikoz se jedna o
zabavny kurz, kde samoziejmé hlavni Cinnosti je minimalizace trémy z mluveni na
vetejnosti. Spolecnost minutovy fe¢nik méa nespocet kurzl. Kazdy kurz je orientovan na
jinou problematiku. Z vlastniho uvazeni bych doporuéila kurz MR1, kde je naplni kurzu
zlepSeni dosavadnich prezenta¢nich dovednosti. Kurz mad omezenou kapacitu,
a to maximalné 7 ucastniki, kde délka Skoleni trva pfiblizn¢ 4 hodiny. Cena kurzu se
odviji od vybéru programu a pohybuje se od 3 000 az 4 000 K¢/osoba (cena je uvedena bez
DPH).

Spole¢nost Minutovy fe¢nik nabizi i navazani MR1 na MR2, kde je naplii kurzu posunuta
o krok dale nez prvni, to znamend, Ze program je urcen pro ty, ktefi jsou pokrocilejsi
Vv prezenta¢nich dovednostech. Cena kurzu se odviji od vybéru programu a pohybuje se od

3 000 az 4 000 K¢/osoba (cena je uvedena bez DPH).



13.3.3 Kurz komunika¢nich dovednosti
Kurz komunikaénich dovednosti MBK Consulting (sidlo: Brno/Praha).

V dotaznikovém Setfeni bylo vyhodnocena nespravna komunikace se zakazniky.
Respondenti nebyli spokojeni s pfednesenim informaci o produktu (automobilu), ktery

si zakoupili.

Navrhuji dal$i inovaci v odvétvi Skoleni zaméstnancii, a to pomoci kurzu komunika¢nich
dovednosti, které vede MBK Consulting. Skoleni je urceno pievazné obchodnikiim,
pracovnikiim, asistentkdm, manazerim a dal§im pracovniklim, ktefi vyuzivaji ve své

profesi komunikaci.

Samotna spolec¢nost je moderni a dynamické organizace, ktera se flexibilné a efektivné
ptizplisobi ménicim se potfebam a pozadavkim klientd. Firma MBK Consulting plisobi na
trhu od roku 1991. Hlavnim cilem spole¢nosti je zamé&feni se na podporu firem, které vede
ke zlepSeni fizeni, Skoleni a vzdélavani pracovnikl. Cely tym je tvofen z odbornikd, ktefi

ovladaji riznorodou problematiku a zlepsuji systémy fizeni dle standardd a norem.

Kurz komunikacnich dovednosti zarucuje ziskani piehledu v komunikaci, zbaveni se
zlozvyki (pfedev§sim prefekli a verbalni komunikace), obav s komunikaci silnéjSich
jedinct. Naplni Skoleni jsou slozky komunikace, uméni ptat se, uméni naslouchat, zaklady
vyjedndvani atd). Cena samotné¢ho kurzu pro jedince ¢ini 2 700 K¢ (cena je uvedena bez
DPH), vétSinou probiha v jeden den v ¢asovém rozmezi 9:00 — 15:00 hod, lokalizace kurzu
zavisi na vybéru ze dvou mést, a to Praha a Brno. Spole¢nost MBK Consulting nabizi
mnozstevni slevy pro osoby ze stejné spolecnosti (1 os. =2 700 K¢, 2 os. = 5130 K¢, 3

0soby =7 290 K¢)



13.3.4 Efektivni komunikace ve firmé
Kurz efektivni komunikace ve firmeé Mgr. Jakub Je¢ny (sidlo: Praha).

Jak uz bylo jednou feCeno, komunikace je zakladni kamen v budovani dobrého jména
spolecnosti. Pokud dany jedinec neumi komunikovat se zakazniky a spolupracovniky,
nema ve firmé co délat. Jediné mozné feSeni je ud¢lat vSe proto, aby se pracovnik

komunikovat nauéil.

Spole¢nost Gradua nabizi katalog téch nejriznéjSich kurzi, které potrebujeme bud’
V osobnim nebo pracovnim zivoté. Jeden z pfiznivych kurzii pro osobni a pracovni
komunikacni schopnosti nabizi na internetovych strankach www.gradua.cz p. Mgr. Jakub
JeCny. Kurz, ktery p. magistr nabizi je uren pro manazery nizSi a stiedni urovné,
zacinajicim manaZerim a vedoucim projektl. Samozifejmé kurz je vhodny i pro prodejce

ve vybrané firmé, ktefi se dostavaji kazdy den do kontaktu se zdkazniky.

Verbalni a neverbalni komunikace, cil komunikace, komunikacni bariéry, aktivni
naslouchani, te€ t€la a jeji efektivni vyuziti, komunikacni styly, rozvoj interni komunikace

a spousty dalSich vyhod, které uzivatel kurzu ziska.

Cena samotného kurzu pro jedince €ini 8 500 K¢ (cena je uvedena bez DPH), vétSinou
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probiha ve dvou dnech, kurz se ptednasi v Praze.

13.4 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza projektu je zobrazena v tabulce ¢. 4, kde jsou vypsdny vesSkeré
navrhované inovace pro rozvoj Skoleni zaméstnancl, ktefi pracuji na pozici prodejce
automobill. Naklady projektu tvoii jednorazovou platbu, samoziejmosti je 1 moznost
pevnych cen, kde kurzy budou probihat kazdy mésic, ale takovouto moznost neptipoustim
Vv avahu, jelikoz se jednd velky casovy interval. Tudiz uvazuji nad zavedenim
jednorazovych kurzl, z diivodu, aby nebyla narusena pracovni doba nebo si zaméstnanci
nemuseli brat volno. V tabulce ¢. 4 budou uvedeny jednorazové naklady, které se vynasobi

poctem zaméstnancu (X4), ktefi jsou nositelé opravnéného zajmu (prodejci automobilt).



Tabulka 4 — Analyza nakladu pro cely projekt (vlastni zpracovani)

Kurz
Prodejni dovednosti |.
Prodejni dovednosti I1.

Prezenta¢ni dovednosti I.

Prezentacni dovednosti II.

Komunikaéni dovednosti

Efektivni komunikace ve

firmé

Celkem

Naklad

39 200 K¢

28 000 K¢

8 800 K¢

34 000 K¢/den

17 000 K¢/2 dny

84 800 K¢

Vypocet

(4 900+4 900) *4 = 39 200

(3 500 + 3 500) *4 = 28 000

2 200* 4 = 8 800
8 500/ 2 (dny) = 4 250 K&/den
8 500* 4 = 34 000 K¢&/2dny

4 250* 4 = 17 000 K¢&/den

Tabulka ¢. 4 zobrazuje veskeré jednorazové néaklady, které jsou prepocitany na celkové

naklady za vSechny prodejce automobild, ktefi pifichazi do osobniho kontaktu

se zakazniky. Pokud pocitame s variantou, kdy se vybrana spolecnost rozhodne investovat

do vSech ptedloZzenych kurzi, zaplati jednordzové 84 800 K&. Réada bych se vyjadfila

Kk posledni polozce v tabulce, a to ke kurzu efektivni komunikace ve firmé, kde je kurz

Casové rozdelen do dvou po sobé jdoucich dnl. V poslednim sloupci je uveden vypocet,

kde jsem vypocitala nadklad na jeden den, aby ,,zapadal* do tabulky, kde veskeré ostatni

kurzy jsou uvedeny uskute¢nény v jeden den.



13.5 Casova analyza

Nadchézejici tabulka €. 5 zahrnuje ¢asovy harmonogram v ramei navrhovanych Skolicich
kurzt. Cely projekt je stanoven na 4 mésice roku 2021/22, a to fijen, listopad, prosinec

a leden.

Tabulka 5 — Casova analyza realizace projektu (vlastni zpracovani)

Prodejni dovednosti A

Prodejni dovednosti A
1.

Prezentaéni A

dovednosti .

Prezentaéni A

dovednosti I1.

Komunikaéni

dovednosti A

Efektivni
komunikace ve A

firmé

V tabulce €. 5 mtizeme vidét Casové vytiZzeni projektu z pohledu realizovani navrha, vcetné
jejich naslednych piiprav. Ve prvni sloupci jsou znazornény jednotlivé kurzy, které na sebe
navazuji. Casovy plan je rozvrzen tak, aby jeho realizace zacala v ¥ijnu, a to splnéni obou
navrzenych kurzl prodejni dovednosti I. a II., které dale bude dopliiovat kurz na prezencni
dovednosti 1. a II. Dal§i mésic, a to prosinec by neprobéhlo zZadné Skolenti, jelikoz vSichni
lidé oc¢ekavaji Vanoce, tudiz by piedevs§im $koleni zaméstnanci vypustili vSe z hlavy a byl
by tento kurz zbyte¢ny. Ke konci mésice nového roku je naplanovan kurz komunikaénich
dovednosti, na ktery bude navazovat kurz efektivni komunikace ve firm¢. Veskeré kurzy,
samoziejm¢ pokud nenastane né&jakd necekand komplikace, budou smétovany

k uskuteénéni ke konci roku 2021 a zadatku roku 2022.



13.6 Rizikova analyza

Nasledujici kapitola bude vénovana rizikové analyze, ktera by mohla nastat pii realizaci
projektu. S kazdym pocatkem nového projektu vznika riziko netspéchu, proto je dulezité
témto rizikiim pfedejit a v€as je eliminovat. Kvuli rizikim vznikaji tzv. ¢asové mezery,
které jsou vinikem nasledného vypadku nebo problému. V nésledujicim kroku bude

uvedeny 4 rizika spojena se vzdélavanim zaméstnancu.
e Nedostatek finan¢nich prostredki

Riziko s nedostatkem finanénich prostiedki muZzeme zaélenit do sekce nizkych rizik,
a to z divodi jednorazovych plateb za jednotlivé kurzy. Pokud by se vSak vybrana firma
rozhodla vyuzivat kurzy, které jsou celoro¢n¢ jednou za mésic, nic by se nemeénilo a riziko
s tim spojené by stale bylo na nizké urovni. Kazdopadné, pokud by se riziko vyskytu

zvysilo, je zapottebi omezit prostiedky, které nese s sebou 1 sniZeni efektivnosti.

e Nezijem ze strany zaméstnanci

Dle mého nazoru riziko nezdjmu ze strany zaméstnanci mizeme také zaclenit do sekce
nizkych ndkladi, jelikoz zaméstnanci jsou velmi spokojeni schodem spolecnosti,
spolupracovniky, finanénimi odmény a taktéZ doufam, ze vSichni prodejci, pro ktery
je tento projekt pfipraven, budou ochotné a spolehlivé pracovat na svém osobnim
vystupovani. Samoziejm¢ nemiZzeme opomenout i ten fakt, pokud by situace opravdu
nastala a zaméstnanci by ztratili nebo vibec neméli zajem o vzdélavani. V takovém

piipad¢ se da predpokladat, Ze veskeré navrZené kurzy budou ,,zbyte¢né*.
e Neucdinnost zvolenych Skolicich kurzi

Riziko, které nese s sebou neucinnost zvolenych Skolicich kurzi je opravdu vysoka,
z diivodu neprobéhnutého zkuSeni. Na veSkeré kurzy byly prostudovany jednotlivé
hodnotici prvky od lidi, ktefi méli s nimi zkuSenost. Skolicich kurzi na dana téma

je nespocet, a proto byly vybrany 4 kurzy s nejvyssi a nejlepSim hodnocenim na trhu.
e NedodrZeni termini

Jako posledni riziko je nedodrzeni terminii, které spadd do oblasti nizkych rizik.
Kazdopadné je nutno podotknout, Ze stanovené terminy (piesny den a ¢as) budou libovolné

vybrany po ptedchozi domluvé ze strany vedeni s vedenim kurzu.



ZAVER
Problematika prodejni politiky je nesmirné¢ diilezita pro spravny chod spolecnosti. Aktuélni

k Zadnému osobnimu stietu v zajmu obchodu. Vybrand spoleCnost puisobi na

automobilovém trhu ptes 20 let a je nejznamé;jsi pusobici firma v Kraji Vysoc€ina.

Cilem a vystupem diplomové prace byla realizace projektu, kterd povede ke zvySeni
produktivity, ziskani novych zakaznikli a v neposledni fedé¢ ke zvySe profesionality
zaméstnanci pii osobnim kontaktu. Vhodné zvolena prodejni politika nese s sebou silnou
konkurenceschopnost a spokojené zakazniky, predevSim v jiz zminované pandemii

COVID-19.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana Cisté teoretickym zdlezitostem, které se tykaji
definice samotného marketingu, véetn¢ definice a nésledného rozdéleni marketingového
mixu na jeho Ctyfi ¢asti (produkt, cena, distribuce, propagace). Mimo jiné je definovana
distribucni politika, kterd je nesmirn€ dilezita a nutna pro pochopeni celé diplomové préce,
jelikoZ literarni reSerSe tykajici se distribu¢ni politiky byla rozdélena do samotné strategie
distribuce, predev§im na odbytovou a prodejni politiku. Dale jsou definovany distribu¢ni
kanaly a jejich funkce. V neposledni fade jsou vysvétleny a nasledné rozdéleny distribu¢ni
formy. V teoretické casti se cCtenaf taktéz dozveéd€l charakteristiku inovace, ktera je
nesmirné dilezitd k pochopeni prace. Posledni c¢ast diplomové prace se zabyva
jednotlivymi analytickymi metodami, jako je napiiklad Porteriv model péti konkurenénich
sil, kde byly identifikovany potencialni a stavajici konkurenti, dodavatelé, odbératelé a
substituty. Mezi dalsi analytické metody patii i PESTLE analyza, kde byly
charakterizovany jednotlivé faktory, které ovliviiuji spravné fungovani podniku z vnéjsiho
prostiedi. VSechny tyto metody byly nasledné pouzity v praktické casti této diplomové

prace. Je nutno podotknout, Ze cely teoreticky podklad celou dobu opiral o praktickou ¢ast.

Druha ¢ast byla vénovéana charakteristice vybrané firmy, ktery plisobi v automobilovém
primyslu a nasledné probéhla analyza marketingovych nastroji, které byly uplatnény
zZ teoretické cCasti, mezi které patii naptiklad analyzy, jako je PESTLE analyza, Portertiv
model péti konkuren¢nich sil nebo SWOT analyza. Co se tyCe celkového vyhodnoceni
soucasného systému vybrané firmy se spolecnost jevi jako zdrava. Vyhodnoceni, probihalo

z vyzkumnych analyz.



V posledni ¢asti diplomové prace je projekt, ktery je vypracovany dle dotaznikové Setfent,
které probihalo za pomoci dotazovani zdkazniki, ktefi si automobil zakoupili ve vybrané
firmé. Nasledn¢ je obohacen nakladovou, Casovou a rizikovou analyzou. Co se tyce
rizikové analyzy, byly identifikovany Ctyfi mozné rizika. U Casové analyzy byla nastinén
prub¢h realizace v roce 2021/22. Posledni nakladova analyza byla uvedena do tabulky, kde

byly uvedeny veskeré vhodné skolici kurzy.

Diky diplomové praci jsem si uvédomila dalsi kritéria, které jsou nezbytné nutné pro chod
celého podniku. Ac¢koli vim, Ze komunikace se zdkazniky je na prvnim misté, byla jsem i

obeznamena s redlnym chodem podniku a osobni zkuSenosti s prodejci automobilti.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik pro zakazniky

Vlastnite automobil dané znacky?
o Ano
o Ne
Na zakladé, jakého podmeétu jste se rozhodl/a poridit si automobil
dané znacky?
Predchozi zkuSenost
Spotieba
Cena
Doporuceni od pfibuznych
Reklama v reklamnich mediich (TV, radio, tisténa reklama)
Desing
Bezpeclnost
Chtél/a jsem vyzkouSet danou znacku
Jiné:
Navstivil/a jste webové stranky dané spole¢nosti?
o Ano
o Ne
Jak na Vas pusobi verejné vystupovani zaméstnancu vybrané firmy?
Jak jste spokojen/a s dostupnosti podniku?
o Velmi spokojen/a
o SpisSe spokojen/a
o SpisSe nespokojen/a
o Nespokojen/a
Jaka je podle Vas cena automobilil dané znacky v porovnani s
konkurenci?

o 0 O O O O O O

@)

o Lepsi
o Stejna
o Horsi
Jaky typ karosérie jste si zakoupil/a u vybrané firmy?
o Sedan
o Kombi
o Hatchback
o Liftback
o SUV
o Jiné:
Pusobilo na Vas vnitini i vnéjsi prostiedi podniku ¢istym dojmem?
o Ano
o Ne

Jak dlouho jste musel/a ¢ekat, nez za Vami priSel prodejce?
o 0-5minut
o 6-10 minut
11-15 minut



o 16 minut a déle

o Nevzpominam si
Jak jste byl/a spokojen/a s prednesenymi informacemi od prodejce o
automobilu?

o Velmi spokojen/a

o SpisSe spokojen/a

o SpisSe nespokojen/a

o Velmi nespokojen/a
Bylo Vam zodpovézeno na vSechny otazky, které jste pokladal/a

prodejci?
o Ano
o Ne
o Z Casti

Jak jste byl/a spokojen/a se zplisobem komunikace a jednanim
prodejce?

o Velmi spokojen/a

o Spise spokojen/a

o SpisSe nespokojen/a

o Velmi nespokojen/a
Byl prodejce pfi obchodovani samostatny?

o Ano
o Ne
o Jiné:

Jak jste byla spokojen s vybavenim a prostredim prodejny?
Velmi spokojen/a
SpiSe spokojen/a
SpiSe nespokojen/a
Velmi nespokojen/a
Byl automobil pFi dostupny v dobé, kdyz jste si ho chtéli zakoupit?
o Ano
o Ne
o Jiné:
Byla Vam nabidnuta zkuSebni jizda?
o Ano, ale nevyuzil/a jsem ji
o Ano, vyuzil/a jsem ji
o Ne
Byl uskuteénén hovor, ktery se tykal spokojenosti s Vasim nakupem?
o Ano
o Ne
o Jiné:
Jste spokojen/a s produktem, ktery jste si zakoupil/a?
o Ano
o Ne
o Jiné:

O
O
O
O



Vyhovuje Vam pracovni doba vybrané firmy? (po-pa 7:00 - 17:00, so

8:00 - 11:00)
o Ano
o Ne
Mate trvalé bydlisté v Kraji Vysocina?
o Ano
o Ne
Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz
Jaky je Vas vék?
o do 20 let
o 21-30let
o 31-40 let
o 41-50 let
o 51-60 let

o 61 letavice



