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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je zattena na analyzu marketingového mixu ve spudsti Samohyl
MB, a.s. Prace je roZtena na teoretickodast a praktickowdast. V teoretick&asti jsou
zpracovany poznatky z literarnich pramepopisujici marketing, marketingovy mix a jeho
jednotlivé prvky. V praktick&asti analyzuji marketingovo&innost spolénosti Samohyl

MB, a. s. v souvislosti s pouzivani nasirojarketingového mixu.

Na zaklad této analyzy jsou zpracovany navrhy na zlepSemkatagovécinnosti spolé-

nosti Samohyl MB, a. s.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produktpnagedistribuce, propagace, lidé,

materialni prosedi, sluzby.

ABSTRACT

The Bachelor’'s work is focused on the analysis afketing mix in Samohyl MB, Inc.

This work is divided into a theoretical part andgidical part. In the theoretical part knowl-
edge from literary sources is processed. It dessrihe marketing, marketing mix and its
individual components. In the practical part | amalsizing marketing activities in company

Samohyl MB, Inc. in connection with the use of neditkg mix.

Based on this analysis proposal for the improvenoénmharketing activities of company

Samohyl MB, Inc. is processed.

Keywords: marketing, marketing mix, product, priggacement, promotion, people,

physical evidence, service.
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UvoD

Marketingovy mix je v sotasnosti nedilnou sdasti kazdé spodaosti, ktera si chce zajis-
tit své misto v podsdomi zakaznik a udrzet si tak své postaveni na trhu. OvSem kifom
aby €chto cili bylo dosazeno, je nutné nastroje marketingovéhoumiyuzivat nejen
ke svému prosfchu, ale také je nutno se zéih na poZzadavky zakaznika, jemuz je pro-

dukt¢i sluzba uéena.

Ve své bakal&ké praci jsem se proto zaéfa na analyzu nastrbjmarketingového mixu
ve spolénosti Samohyl MB, a.s., ktera je jednim z prodejatomobil znatky Mercedes-
Benz vCR. Marketingov&innost této spolmosti je do wité miry ovlivnéna vyrobcem
Mercedesu-Benz ve Stuttgartu. JelikoZz se jednaabedskou spolknost, je nutné, aby
nag. reklama v televizi¢i na oudoor billboardu byla stejnd pro vSechny pjoel této
znatky. AvSak i [resto, je jeji snaha o kvalitu prodeje &ipgkazniki velkd a marketin-

govy mix vyuziva v co neptSi mie.

Tato snaha je zde analyzovanagkalika smérech a to v oblasti propagace, poskytovanych
sluzeb, distribuce, nabizenych produktcen a dalSich ze sedmi marketingovych ndstroj
Prace zobrazuje vyuZiti nastiiojnarketingového mixu naép nejprodavagjSich tidach

vozia Mercedes-Benz.

V bakal&ské praci jsou také vyuzity dvmarketingové analyzy a to analyza portfolia
a SWOT analyza. Analyza portfolia je vyféda formou BCG matice, ktera znange
umisgni piti nejprodavanjSich tid vozi znatky Mercedes-Benz na trhu afaaeni daityr
kvadranti podle vztahu tempaistu prodeje a relativniho trzniho podilu. DalSilgrau je
SWOT analyza, ukazujici na silné a slabé strankyesposti, ale takeé iffleZitosti a ohro-
Zeni, které by mohlo spaleosti vzniknout a finést na jedné straruzitek a nebo takép
padné hrozby z WjSiho okoli. Nasledh je SWOT analyza vyhodnocena pomoci
plus/minus matice, ktera vyjage jaky vztah maji mezi sebou vSechityii ¢asti SWOT
analyzy.

Na zaklad ziskanych a zpracovanych informaci jsou uvedewyhyana zlepSeni marke-
tingovécinnosti a vyuZziti prvik marketingového mixu, které byipadré mohly zvysit kva-

litu marketingov&innosti a zdjem zakaznilo zn&ku Mercedes-Benz.
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1 MARKETING

1.1 Marketing a jeho koncepce

Marketing definujeme jako spalensky a manazersky proces, jehoz geastictvim uspo-
kojuji jednotlivci a skupiny své piwby a pani v procesu vyroby a smy produkfi a hod-
not. Obrazek 1 znazuje, jak jsou jednotlivé marketingové koncepce &aag propojeny
a jak na sebe navazuji. Podstatou marketingu jmiviednoducha myslenka, ktera plati
ve viech profesich. Usgh vychazi z porozusmi potebam a panim okoli a z vytvgeni

mysSlenek, sluzeb nebo prodtkkteré tyto paeby a pani naphuji. [7]

Potteby, prani

poptavka
Marketingova
Trhy nabidka (produkty,
Kli¢ové sluzby a zazitky)
marketingové
koncepce
Sména, transakce Hodnota
a vztahy a spokojenost

Obr. 1 Klicové marketingové koncepce [7]

1.1.1 Potreby, prani a poptavka

Lidské potieby definujeme jako pocovany nedostatek. To zahrnuje i zakladfésné
potreba, jako je potrava, oSaceni, teplo a bé&zpdéle socialni péeby sounalezitosti
a citii; a poteby jednotlivce zahrnujici touhu po poznani a ssderaci. Pokud neni p@t-

ba uspokojenalovek zvoli jednu ze dvou nasledujicich moznosti:
1. vyhledava pednet, ktery potebu uspokoji,
2. nebo se pokusi p@bu omezit.

Pirani predstavuji lidské poeby utvdené vijSi kulturou a osobnosti jedincetdni jsou

utvarena spolénosti a popisovana pomodiepneti, které pateby uspokoji.
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Lidé maji omezené zakladni pelby (nap. potravu nebo schu nad hlavou), avsak jejich
piani jsou neomezena. Zdroje k jejich splhjsou vSak omezené. Proto se snazi volit ta-
kové produkty, které za vydané penize@sou nejutSi uspokojeni. Pokud jsou tatéapi

podloZzena schopnosti zaplatit — tedy kupni sil@i&ni se zréni v poptavku. [7]

1.1.2 Marketingova nabidka — produkty a sluzby

Marketingova nabidka je ugitd kombinace produlit sluzeb, informaci nebo prozitk
které trh nabizi k uspokojeni peb a pani. Krong¢ hmotnych produki nabizi marketing
sluzby, aktivity nebo vyhody, které jsou ve své statl nehmotné a nevedou k vlastnictvi
¢ehokoli. V SirSim pojeti marketingova nabidka zaifgrtaké jiné entity, jako jsou osoby,

mista, organizace, informace a myslenky. [7]

1.1.3 Hodnota a uspokojeni zakaznika

Z&kladni koncepci j@odnota pro zdkaznika To je rozdil mezi hodnotou, kterou zakaz-

nik ziska z vlastnictvi a pouzivani produktu, aladik na jeho ziskani.

Uspokojeni zdkaznikaje mira naplani oekavani kupujiciho ve vztahu Kekavanym
charakteristikam produktu a poskytnutym hodnotaokud produkt éekavani nesplini, je
kupujici nespokojen. Pokud vykorekavani splni neboredi, je kupujici spokojen, do-

konce nadSen. [7]

1.1.4 Smeéna, transakce a vztahy

Sména je akt ziskani vytouzenéhdeunttu za nabidnutou protihodnotu. &ma je pouze

jednim z mnoha Zsohi, jak mohou lidé ziskat vytouzenygantt.

Transakceje obchod mezi ddma stranami, ktery zahrnuje alegpbv¢ hodnoty, dohodnu-

té podminky &as a misto dohody.

Transakni marketing je satasti SirSi myslenkyztahového marketingu.Vztahovy mar-
keting je proces vyt¥@ni, udrzovani a rozsivani pevnych, hodnotnych vztake zakaz-

niky a jinymi (Eastniky. [7]
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1.1.5 Trhy

Trh je soubor skut@ych a potencionalnich kupujicich¢itého vyrobku. Tito kupujici
maji spolénou réjakou potebuci piani, které je mozné uspokojit pomocicsiy a vztal.
Proto tedy velikost trhu zavisi nadto osob, které projevuji svou pebu, maji prosedky
na to, aby se stalycastniky sminy a jsou ochotni tyto prastdky nabidnout vygmou
za to, pocem touzi. Existuje ifli§ mnoho ty@ zakaznik s @ilis mnoha druhy péeb
a rekteré spolénosti jsou v lepSim postaveni nez jiné a mohaiit@iskupiny zakaznik

|épe obslouzit. Proto spd@leosti pouzivaji segmentaci trhu, aby cely trh izd [7]

1.2 Prostiedi marketingu

Marketingové prostiredi — zahrnuje aktéry a sily, které owliyji schopnost firmy rozvijet

se a udrZzovat ugpné transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazniky.
Marketingového progedi zahrnuje:
o Makroprostedi

0 Mikroprostedi

1.2.1 Makroprostiedi
Existuje 6 hlavnich sil:

o Demografické pros¥edi je prvni oblasti, o kterou se firma zajima, nebby vy-
tvareji lidé. Nap. rast swtové populace, porodnost, starnuti obyvatelstvdg¢laz

nost obyvatelstva, atd.

o Ekonomické prosttedi zahrnujecinitele, kteéi ovliviuji kupni silu spdebitele

a strukturu jeho vydaj Nag. zmeny v @ijmu, mira uspor a zadluzenosti.
o Pr¥irodni prostiedi
o Technologické prostedi

o Politické prostiedi zahrnuje zdkony, vladni agentury a néatlakové skypkteré

ovliviiuji a omezujiiizné organizace a jednotlivce.

o Kulturni prost fedi zahrnuje pedevsim vliv spoknosti na zakladnifeswdéeni,

hodnoty a normy. [9]
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1.2.2 Mikroprost redi

Mikroprostedi zahrnuje analyzu nejblizSickagtnika firmy, ktefi ovliviuji jeji schopnost

obsluhovat své trhy. Rasem:

o

Firma — v ramci analyzy firmy se zatfujeme na 4 zakladni oblasti: Marketing, fi-

nance, vyroba, organizace.

Dodavatelé —tvoii je podniky a jednotlivci produkujici zdroje nezhg pro zabez-
peceni vyroby a sluzeb. Pro rozhodovani o koupi magupni oddleni vypracovat
specifikaci patebnych polozek, vyhledat vhodné dodavatele a ranhad se
pro takové, ktd nabizeji nejvyhod$)Si kombinaci kvality, spolehlivosti dodavek,

platebnich podminek, z&mi doby a nizké ceny.

Trzni zprostiedkovateléjsou firmy, které pomahaji spd@leosti @i marketingove
komunikaci, prodeji a distribuci zboZzi k cilovymkaanikim. Pati mezi r¢ ob-
chodni zprosedkovatelé, firmy pro fyzickou distribuci, agentunarketingovych

sluzeb a finaéni zprostedkovatelé.
Zakaznici

Konkurence zahrnuje pouze dalSi firmy, algadu pohled z hlediska kupujiciho
a to konkurence v ramci z&ky, mezi zngkami, v ramci vyrobkové formy, v ramci
druhu a pani.

Verejnost je skupina, kterd ma skudtey nebo potencionalni zajem i vliv na schop-

nost spolénosti dosahovat svych @il[9]
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO PRVKY

2.1 Marketingovy mix

Pred mnoha lety identifikoval profesor Neil Bordemarvard Business Schotadu pod-
nikovych aktivit, jimiz je mozno ovlivnit kupujicth Borden uvéél, Ze vSechny tyt@in-
nosti fedstavuji ,marketingovy mix“ a pro dosazeni maxinid efektu by iy byt pla-
novany ve svém komplexu. Podniky bylgnstanovit efektivnost jednotlivych nastéoj
marketingového mixu tak, aby maximalizoval jejideky. Profesor Jerome McCarthy na-
vrhl pacatkem 60. let marketingovy mix, jehoZ slozkami jgtyi P: product, price, place,

promotion neboli produkt, cena, misto a propaggie.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingolyodastroj, které firma pouziva
k uprav nabidky podle cilovych tth Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firmaibe ud-

lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. [7]
Z hlediska marketingového planovani jsou 4P stalmvuzite&na. Nicmeég vyjadiuji spi-
Se uvazovani prodavajiciho nez kupujiciho. Poditedajiciho vzorce se ze 4P mohou stat
4C:
o Z produktu se stane zakaznicka hodnota (CostumieieYa
0 Z ceny zakaznikovo vydani (Customer Cost)
0 Misto se pemeni na zakaznické pohodli (Customer Convenience)

0 Z propagace se stane komunikace se zakaznikenof@aistommunication) [6]

Pavodre obsahoval marketingovy mixtyii prvky. Aplikace marketingové orientace
v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ¥e dtyii P pro &inné vytvaeni marketin-
govych plar nestdi. Proto bylo nutno k tradiimu marketingovému mixuiipojit dalSi
3P. Materialni progedi (physical evidence) pomaha zhngaoinsluzby, lidé (people)
usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluaetledovani a analyzy proées

poskytovani sluzeb zefektiuji produkci sluzeb. [3]
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2.2 Produkt

Produkt definujeme jako cokoliv, co Ize nabidnoutpoutani pozornosti, ke koupi, k pou-
Ziti nebo ke spdebs, co mize uspokojit touhy, f@ni nebo pdeby. Produkty zahrnuji vice
nez jen hmotné zbozi. V SirSim smyslu senfigfgzické preednity, sluzby, osoby, mista,

organizace, myslenky i jejich kombinace. [7]

2.2.1 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek ma sy Zivotni cyklus (product life cycle), sklada se &g fazi: uvedeni,
rast, zralost a Upadek. Kazda faze je charakterizowafitou vysi a formou vydadj vysi
ceny, prodeje, zisku, distribuci, reklamnimi a sti@nimi strategiemi atd. Zatimco se da
celkem pesré predpokladat, Ze vyrobek projde uvedenymi fazemi gvéfiotniho cyklu,

tézko se da uiit ¢as trvani jednotlivych fazi. [16]

} Zavedeni Eiist Zral ost Upadelk

T~
AT

Obr. 2 Pribeh Zivotniho cyklu produktu [16]

Prodej a zisk

\Prodej

Cas

1. Faze uvedeni na trh

Ve stadiu uvedeni vyrobku na trh je prodej nizkpava mysSlenka je poprvé uvedena
na trh. Zakaznici tento vyrobek nevyhledavaji, dal@o #m ani ne¥di. Informativni
propagace je vtomto stadiu nutna, alekla potencionalnim zakazriik o vyhodach
a vyuziti nového vyrobku. Dokonce i tehdy, kdyirfa propaguje s\ novy vyrobek, trva

to delSi dobu, nez se ém zakaznik dozvi. [11]
2. Faze fstu

Ve stadiu @istu trhu rychle roste prodej v agtvi, zisky v od¥tvi stoupaji, ale potom Z&

naji klesat. Na trh ale vstupuje také konkurenciidli se snazi zdokonalit yvvyrobek,
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aby mohli 1épe konkurovat, vysledkefehoz je ¥tSi rozmanitost vyrobk Ostatni pouze

v s

3. Faze zralosti (vysplost trhu)

Toto stadium vzniké tehdy, kdyZz se prodej v &udivustali a konkurence je tvrdsi. Mnoho
energickych konkurefitse zapoji do honby za ziskyéliem tohoto stadia zisky v o&tvi
klesaji, protoZze naklady na propagaci rostoldeni konkurenti snizuji ceny, aby ziskali
obchody. Mén vykonné firmy nemohou konkurovat takovému natlakuvypadnou
liSit jenom v malékostech, pokud seibec liSi. \EtSina konkurerit zjisti, co je nejdinngj-

Si, nebo prostkopiruji vedouci firmy na trhu. Pro potencion&pbtebitele jsou sitzné

vyrobky stale vice podobné.[11]
4. Faze upadku (poklesu)

Béhem stadia poklesu prodeje nové vyrobky nahrazajésKonkurence v oblasti cen je

viv s

az do konce. [11]

2.2.2 Znadka

Vyuzivani znaéky vyrobku je velmi dleZitym nastrojem marketingové strategie. &fsp@
pouzivani znék se stalo jednim z rozhodujicich fakterrozvoji obchodu. Jejich vyuZiti
je zivotre dalezité profadu nadnarodnich spélesti v jejich aktivitach na mezinarodnich
trzich. Zn&ka odliSuje jejich vyrobek od konkurence. Pomaljicheidentifikaci, a tak
poskytuje jistotu, Ze jej potencionalni kupujicideaa rozpozna.i#slusna znéa je i za-

rukou kvality. [16]

2.2.3 Design

Design nabizi mocnou zhir&k diferenciaci a positioningu vyrobka sluzeb spotmosti.
Design je faktorem, kter§asto spolénosti poskytuje konkureéni vyhodu. Design je sou-
hrn vlastnosti, které maji vliv na to, jak produlgpada a funguje s ohledem na pozadavky
zakaznik. Pro spolénost je dobe navrZzeny vyrobek snadné vyrobit a distribuovat.

Pro zékaznika je doe navrzeny vyrobek takovy, ndjh je prijemné se podivat, je snadné
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ho oteVit, instalovat, pouzivat, opravovat, a také je siade ho zbavit. Designér musi

brat vSechny tyto faktory v Gvahu. [4]

2.3 Cena

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co pozadajza nabizeny produkt. Je vyjad-
fenim jeho sinné hodnoty. Népstji ma podobucastky, utitého mnozstvi pefznich

jednotek, pipadré objemu jinych produkit [11]

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktefgdstavuje pro firmu zdrojipmau.
VSechny ostatni jeho slozky, jako jsou produktiriisice i propagace, vyZaduje naopak
vydaje. Cenova politika se v praxi nerealizuje igoffedevsim proto, Ze spravné stanoveni
ceny znamena spojit racionalni kalkul samim odhadnout budouci reakci zékaznik
i konkurence. R tvorbé cen se chybujefpdevsSim v tom, Ze podnik a#ilE uUzkostliw
sleduje pouze své vyrobni a provozni naklady a alaogreaguje dostat® pruzré a Kas

na znény, k nimz na trhu dochazi. Je to dano tim, Zeksaknaz jsme schopni spitat

néklady nez reakci na trhu. [1]

2.3.1 Zpusoby stanoveni ceny
Nakladové orientovana tvorba ceny

Je Uzce spojena s cilem dosahovagit@imiry zisku, resp. s kvalitou vyrobkuti Rejim
pouzivani stanovi podnik fomérnou miru zisku (prazku), kterou ficte k nakladm
na vyrobu. Naklady na vyrobutrbeme vzhledem k jejich zavislosti na objemu vyrotm-
liSit na néklady fixni a progmné (variabilni). Fixni naklady se se &mou objemu vyroby
nentni. Maze to nap. byt najemné, splatky urék platy administrativnich pracovrik

PromEnné naklady se émi se zndnou objemu vyroby. [16]

Celkové naklady jsou t¥eny sodtem polozek vSech uvedenych nakia® nim pripoci-
tavd podnik pedem stanovenou miru zisku v procentech. Nakkadwientovana tvorba
cen ma své vyhody i nevyhody. Jednou z vyhod jendizi relative jasna pravidla
pro stanoveni vySe ceny. N&8i vyhodou je, Ze umdije podniku ziskat vyhody
ze struktury svych naklada budovat svou silu. Jednou z r&pich nevyhod je, Ze neodra-
Zeji redlnou situaci existujici na trhu (hapribeh Zivotniho cyklu vyrobku, sezénnost aj.).
[16]
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Tvorba ceny podle konkurence

Metoda, ktera se orientuje na cenyipané konkurenci, jefgjm¢ nejjednodussi metodou
stanoveni ceny vyrobku. Vychazi #edpokladu, Ze podnik stanovuje ceny vyssi, nizsi,
vétSinou vSak stejné jako konkurence. Obvykle je jgyvilak na tvorbu ceny, ktera odpo-
vida konkurenni cerg v doke, kdy klesl trzni podil firmy, nebo nedosahl Zzadbocstavu.
Pokud chce podnik uplatnit metodu stanoveni cemgntavanou na konkurenci, musi vy-
hodnotit, do jaké miry je jeji vyrobek podobny kaondrtnimu, resp. jaké jsou jeho odlis-
nosti. [16]

Vyhodou takového Zisobu stanoveni ceny je jeho jednoduchost. Dalesgat€nost, Ze
poskytuje do uiité miry pohled zakaznika na vyrobek ve vztahu dotimym vyrobkm
konkurergnim. Nevyhodou takto stanovené ceny je, zgihbpi ke skuténym nakladm

na vyrobu. [16]
Tvorba ceny podle vnimani hodnoty zakaznikem

Metoda stanoveni cen hodnoty vyrobku vnimané zdkamnje relativéd nowjSim zpiso-
bem uteni ceny vyrobku. Zahrnuje ocsm vyrobku nebo sluzby z pohledu zakaznika. P
stanoveni ceny se nevychazi z vyrobnich néaklate pouze z toho, jakou hodnotu vyrobek

nebo sluzba ma pro kupujiciho. [16]
Poptavkowé orientovana tvorba ceny

Tvorba cen na zakladgoptavky je zaloZzena na odhadu objemu prodejeriglogti na fiz-
né vysi ceny. Zakladnim principem tohotaigpbu tvorby cen je stanoveni vysoké cefiy p
vysoké poptavce a nizké cenki pizké poptavce. Znamena to zalozit tvorbu ceroliik
na nakladech, ale na hod#okterou danému zbozZtipoudi spatebitel. Naklady se stavaji
cenotvornym faktorem az tehdy,cpr@u — li spotebitelé vyrobkm pfisuzovat piliS malou

hodnotu, tj. takovou hodnotu, ktera by podniku ne#anila dosahnout odpovidajici zisk.

[2]

2.3.2 Strategie stanoveni ceny

Strategie rychlého sbirani— firma se snazi rychle oslovit trh s novym vyrebik a to
v nejwtsi mie. Cena sluzby je vysoka. Tomu odpovida i velikadtladi. Zajemci budou

ochotni zaplatit poZzadovanou cenu, jelikoz prefedlapou zn&ku.
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Strategie postupného snizovant cilem je proniknout hlowi na trh. Vysoka cena je
postup® sniZzovana s rostoucim §fem zakaznik. Snahou je diky nizké cém velikosti

osloveného trhu odradit konkurenci.

Pronikani na trh — strategie typicka nizkou cenou. Jelikoz je ol velky, zdkaznici si
danou sluzbu newdomuji a jsou fitom citlivy na cenu, vynaklada firma vysoké naktad

na komunikaci.

Elasticka cena— elasticita hodnotifZinu a jeji disledek v procentnim vyjéeni. Velikost
poptavky po sluzbach je z&r& citliva na relativni vysi ceny a velikosttipna spotebite-
.

Cenovy uidce — typicky u sluzeb, kde je moznost spolu se zakladproduktem nabid-
nout i dophkové sluzby. [15]

2.3.3 Slevy z ceny

VVVVVV

jeden ngsic. Jestlize zakaznik zaplati pozadovadéatku dive, je mu sniZzena cena

o srazku p platbe.

Kvantitativni srdZzka — je predem znamé snizZeni cenf pakupu ¥tSiho objemu zboZi.
Forma srazky je n&astji poskytovana vyrobcem nebo velkoobchodréiankem maloob-
chodu. Kupujicimu, maloobchodnimu prodejci, jgotrana nizSi cenaipvétSim odkru

urcitého zbozi.

Sezonni srdzka— je snizeni ceny, kdyZz zboZi nebo sluzby nakupejembdobi mimo

sezonu. Umakuje prodejci vytizit svou kapacitu vigehu celého roku.

Funkéni sréZzka — je poskytovana distridnim ¢lankam, které pebiraji @i jejim poskyt-
nuti na sebe dkteré marketingové funkce. Me ji nagiklad vyrobce poskytovat obchod-
nikovi, ktery za # zaji&uje kron® prodeje i jiné marketingové sluzby v zemi, kdeolx
ce nema zadny kontakt se zdkaznikem.

Prémie — se poskytuje pravidelnym zakaazink, ktei v pribéhu roku zakoupi zbozi we-

dem stanovené vySi (ndklad milion korun). Na konci roku, pokud prodejka@nikovi

prekradi tuto hranici, je mu poskytnuta prémie, hage vySi 2 procent.
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Prodej na protitéet — je pouzivan zejméndipprodeji automobil nebo gkterych jinych
druhi zboZi dlouhodobé speby. Zakaznik je @itym zpisobem zvyhodin, pokud pi
nakupu nového vyrobku nabidne prodejci vyrobekysaag. ojety automobil, stary tele-
vizor apod.).[16]

2.4 Propagace — mix marketingové komunikace

Hlavnim poslanim mixu marketingové komunikace fedani Skély stleni zakaznikm
nebo distribdnim cestdm. Chceme tim zakaznika informovat, Zargeavan utity pro-

dukt, jehoz konzumacdipasi uspokojeni. [10]

2.4.1 Reklama

Reklama je jakakoliv forma neosobni komunikace mbgich, sluzbach nebo idejich, kte-
ra je umistna v jednom nebodkolika komeen¢ dostupnych médiich konkrétnim objed-

navatelem za Uplatu. [10]

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykolitaso¥ omezeny program prodejce, snazici gmitisvou
nabidku atraktiv§§Si pro zakazniky, ixxemz vyzaduje jejich spoldast formou okamzité
koupt nebo rjaké jiné¢innosti. K gikladim pati kupony, rabaty, vzorky nebo snizeni
cen. Podporu prodeje Ize obéarharakterizovat jako zaffeni se v prvéad na komuni-
kaci a poskytovani podti. Pro &ely podpory prodeje Ize shrnout Glohu komunikaé® ja

nastroje, slouziciho nasledujicim specifickyntroil
0 Poskytovat informace o vlastnostech produktu.
o Vytvaret powdomi o produktu nebo napomahat jelip@menuti.
0 Omezovat riziko plynouci z kogmového produktu.
o Nadchnout pro produkt.
o Vytvorit goodwill produktu.
Klasifikace podpory prodeje

Cisté snizeni ceny ife znamenatifmé sniZzeni ceny, tj. slevy na stejné mnozstvié jak

bylo nabizeno idve; negimo Ize cenu snizit pragidnictvim kupof nebo Uhrad. Tento typ
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podpory prodeje je ozfiavan jakocenova podpora prodeje ZvySeni vyhody rze mit

podobu nabidky &Siho mnozZstvi zagvodni cenu nebo dark&i dodat€éné sluzby; jde

0 tzv.necenovou podporu prodeje[17]

Tab. 1 Klasifikace podpory prodeje [17]

PRIMARNE STIMULATIVNI ~PRIMARNE KOMUNIKACNI
Tvp podpory Cenoveé Necenové Informatrvmi | Motivaéni
prodee
Cenove zalofené Mecenowvé Wystavy,
. cbchodni dohedy (1. obehodna N spoletna Eonference, soutéfe
Zprostedkovatel  |dohody (napt. |reklama, dealerh
slewy z fakiturované pfispivky na  |podpora
Easthky) vy staveni wystavovani
Cenove zlevy, Drémie, spojent,|Fredvidéni
Maloobchod maleobchodni programy vlastnosti £boXi, Hry, lotene
kupony, dvoil odmén, wistavky, vzorky
Eupony wyrobce,
. Drémie, spojent,| Vzorlky,
e rabaty, cenove Lo, .
Spotiebitel balitky. programy vyelkoufend Hry, loterie
AUCKT, KUPORT A dmEn Zho#
wyzkouseni zho¥i

2.4.3 Public relations

Jedna se o stimulovani zajmuwledacich progedki o vyznamné zpravy tykajici se firmy,

jejich produki a akci, aniz by zagrbylo nutno zaplatit. [10]

2.4.4 Primy marketing

Je to forma fimé komunikace se zékazniky piesinictvim poStovnich zasilek, telekomu-
nikaci a pimého pedavani propagaich material firmy zakaznikm. Tato forma vyZadu-

je pelivé vedeni databanky Udap zajmové skupihzakaznik. [10]

2.4.5 Osobni prodej

Je to forma komunikace ,t¥av tva“, pri které se setkava prodejce, osoba rozhodujici
0 nakupu, uZivatel a poradci s cilem uskniepiedpokladany obchod a dotdhnout jej az

k rozhodnuti o zakoupeni. [10]
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2.5 Distribuce a distribuéni cesty

Ukolem distribuce je co nejviceiplizit vyrobky zékaznikovi, protoze zéakaznik jei%&p
pasivni ateka na vyrobek, ktery bude po strance kvantitatiwvialitativni schopen uspo-

kojovat jeho patebu.

Marketingovou distribéni cestu Ize chapat jako soubor nezavislych organiz&astuji-
cich se procesu, ktery umaje uZiti ¢i spotebu vyrobk ¢i sluzby. Podstata spiva
v tom, Ze vyrobni podnik deleguje prodejiinosti na marketingové zprostkovatele

Z nasledujicichitvodi:
o Marketingovi zprosedkovatelé ¥nuji sve vlastni finatni zdroje na fimy prode;.

o Provadji kompletaci sortimentu a tim mohou ovliwat kupni rozhodovani.

s e

2.5.1 Zpusoby distribuce

V kterémkoliv druhu podnikani existuji dva hlaviiugoby, jak dostat zbozi nebo sluzbu

k zékaznikovi:
o P¥imy prodej
o0 Prodej pes zprosedkovatele

Distribuce pes zprosedkovatele nas zbavédy nepijemnosti pi vyhledavani zakaznik
Prodavat zprogedkovateli obvykle znamena prodat vic vyrbbkajednou.Casto jsou

na spotebitelském trhu zprosdkovatelé dva: velkoobchodnici a maloobchodnici.

Jeli naSe produkce omezena, musim#iype zvazit situaci, nez se obratime na zpexbt
kovatele. Mohli bychom vyvolat zdjem o poptavkuerkiu nedokazeme uspokojit, a tim
otewit prostor pro konkurenci. Naopak vyrdbime-li mnopoodej zprosedkovateli by
mohl byt nejschdngjSi zpisob distribuce. O distrikmich kanalech by #ta rozhodnout
piedevsim vyrobni kapacita podniku a jeho firinmoznosti. Dale by to #h byt ohled

na zmsob, jakym své zboZi na daném trhu distribuuje koekce. [13]

2.5.2 Stupné distribuce

Pti jakémkoli prodeji existuji bez ohledu na metotlstupre distribuce: intenzivni, selek-

tivni a exkluzivni.
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Intenzivni distribuci provadime, kdyz vyuzivame na daném trhu veSkernjokinosti.
| kdyZz prodavameieba jen na sklad. Intenzivni distribuce znamenddrat kazdému, kdo

je ochoten koupit.

Selektivni distribuce omezuje prodej na jediné odbytidt oblasti nebo okrese. Cilem je
stanovit optimalni pe&et odbyti§, které dostateym zpisobem pokryji trh, ale ne zase

piilis mnoho, aby nebyl jejich obratips maly.

Exkluzivni distribuce dava jednomu odbytisti vyhradni pravo prodeje zhourcité ob-
lasti. [13]

2.6 Lide

Produkce sluzeb ve velkgtginé piipadi vyZaduje dast zamistnané organizace, ktera
sluzbu nabizi. Tatogast mize byt gima, tzn., Ze za#stnanci jsou v mem kontaktu se
zdkaznikemgikame kontaktni persondl. DalSi zgstmanci organizace, Kiese nepimo
podileji na produkci sluzeb, jsou zpravidla pradovriznych funknich utvati, nagiklad
zasobovani, personélniho @tihi, finartniho oddleni. ProtoZze poméhaji produkci sluz-

by, fikdme jim pomocny personal. [19]

2.6.1 Vyznam zamgstnanai pro nabidku sluzeb

Dulezitost pracovni sily pro&Sinu organizaci Ize odvodit ze dvou ukazatel
o Podil mzdovych nakladna celkovych nakladech organizace,
0 vyznam pimych styki se zakazniky v ramci celkové nabidky sluzby.

NejvetSi vyznam maji zasstnanci v organizacich, kde se proces poskytovagbg vy-
zna&uje vysokym kontaktem se zakaznikem a kdedchtb divoda tvoii mzdy znény
podil z celkovych naklad Frikladem mohou byt maiteké Skoly, jesle, advokéti, poraden-
skeé a ®které vzalavaci organizace. V organizacich, které se zabyppapvami a udrzbou,
je podil mezd na celkovych nakladetdsto také vysoky, ale vyznam z&tnand se sni-

Zuje, protoZe se&sSina z nich nedostava déiméeho kontaktu se zakaznikem. [19]

2.6.2 Rizeni zan&stnanai

1. Analyza pracovnich mist tj. patizovani popisu pracovnich mist, specifikace pra-

covnich mist a aktualizacechto material.
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2. Personalni planovanj tj. planovani pdaeby pracovnik v podniku a jejiho pokryti

(pldnovéani personalniafinnosti) a planovani personalniho rozvoje pracavnik

3. Ziskavani a vylkEr pracovniki, tj. priprava a zviejnovani informaci o volnych
mistech, piprava formul&i a volba dokumeidtpozadovanych od uchaZeo za-
meéstnani, shromafovani material o uchazeich, pedvyler, organizace test

a pohovoil, rozhodovani o vydu, vyfizovani korespondence a;.

4. Hodnoceni pracovnild, tj. priprava patebnych formul&, ¢asového planu hodno-
ceni, obsahu a metody hodnocenitizmvani, vyhodnocovani a uchovavani doku-

menti, navrhovani a kontrola ograni.

5. Rozmisovani pracovniki a ukonéovani pracovniho pongru, tj. prijimani
a uvaeni pracovnik do prace, povysSovanijigvedeni na jinou praciigazeni

na nizsi funkci, penzionovani a propaumtpracovnik.

6. Odmeénovania dalSi nastroje ovlivovani pracovniho vykonu a motivace pracovni-

ku, véetnd organizace a poskytovani zéstmaneckych vyhod.

7. Podnikové vzdlavani pracovniki, tedy identifikace péeb vzdlavani, planovani
vzklavani a hodnoceni vysledlkvzdlavani a dinnosti vzalavacich prograii

popipact vlastni organizace procesu ¥a/ani.

8. Pracovni vztahy, predevsim organizace jednani mezi vedenim podnikiedsta-
viteli zamgstnand, paizovani a uchovavani zagpig jednani, zpracovavani infor-
maci o tarifnich jednanich, dohodach, zakonnychnastenich, sledovani agendy

stiznosti, apod.

9. P&‘e o pracovniky, tj. bezpénost a ochrana zdravfigraci, vedeni dokumentace,
organizovani kontroly, zalezitosti socialnich shizeag. stravovani, sociaénhy-

gienickych podminek prace, atd.

10.Prizkum trhu préace, sneiujici k odhaleni potencionalnich zdigpracovnich sil
pro podnik na z&kladanalyz populéniho vyvoje, analyz nabidky pracovnich sil na
trhu prace a poptavky po nich, analyz konkanémabidky pracovnichipezitosti,
aj. [8]
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2.7 Materialni prostiedi

S materialnim progtdim jsou Uzce spojeny prvni viemy a dojmy, ktedkaznik ziska
pii vstupu do prostor, kde je dana sluzba poskytovdinto prostedi pak navodiifznive
nebo nefiznivé a@ekavani (nap elegance, profesionalismus,ishost, srdénost, luxus).

K vytvareni atmosféry p&thudba, iné, zrakové viemy, barvy, teplotachlad. [15]

2.7.1 Prvky materialniho prostiedi

Exteriér — rozvrzeni prostoru budovy. Fiatde symetrie, proporce staveb, barvy, moznosti
parkovani, vytahy, bezbariérovyigtup, atd. Je nutno brat pocity klienta, tedyctoby nel
vidét. Pritom firma musi dodrzet furtkost prostoru, bezpeostni a legislativni pozadav-
ky.

Interiér — nabytek, vyzdoba, Ktiny, celkova pijemnost a pohodlnost mistnosti (hap

posezeni ¥ekarnach, automaty na vodu, moznagpgieni k internetu, atd.).

Oswtleni — intenzita, barva ostleni, zpisob os¥tleni. Vnitni i venkovni osetleni musi

vyhovovat bezp&nosti prace a s@asre vytvéret potebnou atmosféru .
Znaceni (symboly, grafické zpravy) — forma pisma, znakg. informani tabule).

Barvy — barvy dokézi vyraznovlivnit ndladu zakaznika. Ve sluzbach j@ezité zvolit
vhodné barvy nejen interiéru a exteriéru, aleogul, na firemnim obteni a iznych pro-

paga&nich materialech firmy (n&pprospekty, vstupenky, mapka).
Viné — pritahuje pozornost lidi kolem sebe, navozuje atnrasféag. cajovny).

Hudba — dokresluje atmosféru pohody. Lidé travi réah v gijemném prosedi.[15]

2.8 Sluzby

Mrivrw s

by a pozadavky trhu jsou stale slejt. Rostou téZ naroky na celkovou Urdwuzeb.

Kazdy podnikatel by # sluzke zdkaznikovi ¥novat neustalou pozornost &lrby sledo-
vat miru uspokojeni trhu. Je vhodné zavést systamvyizovani reklamaci a stiznosti,

ktery pomize najit nespokojeného zakaznikamit napravna opaeni. [12]
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Sluzba je jakakoli¥innost nebo vyhoda, kterou jedna strangennabidnout druhé strgn
je v zasad nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkodusluzby mize, ale nemu-

si byt spojena s hmotnym produktem. [3]
Muzeme charakterizovat systémy poskytovani sluzeb:

Masové sluzbyjsou charakteristické nizkou osobni interakci, kggostandardizaci po-
skytovanych sluzeb a moZnosti nahrazeni pracolynirgichanizaci a automatizaci. Jedna
se 0 bankovni a fin&ni sluzby, gkteré typy stravovacich sluzeb, sluzby z oblasii@e

niho ruchu a dopravy.

Zakazkoveé sluzbyjsou charakteristické vysokou mirotizpisobivosti alespio nékterych
prvki nabidky patebam zakaznik Nékdy jsou neopakovatelné, existuje zdieedhi mira
kontaktu se zékaznikem.¢kieré operace se échto sluzeb mohou opakovat.akeme

sem z&adit sluzby opraven, montazni sluzbyskteré typy osobnich sluzeb.

Profesionalni sluzbyjsou sluzby poskytované specialisty, s vysokymogagm poskyto-
vatele i fijemce sluzby do procésa s vysokou intenzitou prace, obvykle sluzby nkopa
vatelné. Zpravidla vyZaduji vysokou kvalifikaci pgtovatele sluzby. Nagklad pravnickeé

sluzby, zdravotnické a poradenské sluzby. [19]
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

3.1 Segmentace a cilovy marketing

Cilovy marketing zahrnuje rozkkni velkého trhu do menSich trzni¢asti, zvanych seg-
menty. Kazdy segment ma své vlastni v¢ngapoteby (vlastni reakce) na roatié marke-
tingové mixy. Organizace se podle svych zilrpanetuje na nejptazliveéjsSi segmenty.

Pritazlivy cilovy trh je obecéiten, ktery pinese nejvice zisku.[14]

3.2 Analyza portfolia

Analyza portfolia je nastrojem, ktery je analogiblyzy finartniho portfolia, pouzivaného
ke zhodnoceni rizik ip investovani. Jejim vysledkem je hodnoceni persypedsti, tzv.
strategickych podnikatelskych jednotek. Tato jelage schopna samostatné existence,
ma své vlastni vedeni, obsluhuje g@sdefinovany segment trhu a ma sveé vlastni konkuren-
ty.

Vlastni analyza portfolia by &a dat odpovd’ na otazku, co dal s d@tyou strategickou
jednotkou — zda ji budovat, udrZzovat, rozvijet netampak tlumiti dokonce rusit. Jako

konkrétni praktické nastroje se zde pouZzivaji dzfamangjSi modely:
a) bostonsky BCG podle Boston Consulting Group

b) General Electric GE

3.2.1 BCG matice

Podle bostonské BCG vyplyva ziskovost strategiab@nikatelské jednotky ze dvou hlav-
nich parametr — podilu firmy na trhu a tempéstu tohoto trhu. Prvni parametr tedy vyja-
diuje pongr trzeb jednotky k trzbam celého advi. Prectlem mezi ,nizkym* podilem
a ,vysokym“ je rovnovazna hodnota 1. Tempstu trhu potom chapeme jakdinistek
trzeb z prodeje v daném a#tvi. Mezni hodnota mezi ,pomalym* a ,rychlym* tempe

byva stanovena na 10 %.

Pomoci ¢chto hodnot potom kazdou jednotku umistime do jedreectyi kvadrant, kte-

ré jiz svymi nazvy vystihuji situaci a perspektstategické jednotky:
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.Hv ézda“ (kvadrant vysoky podil na trhu a vysoké tempdastw) se nachazi

v perspektivnim postaveni, s rostoucim ziské&asto ovSem vyZadujicim investice do dal-
Sich inovaci pro udrzeni kroku s konkurenci.

.Dojna krava“ (vysoky podil na trhu s pomalynmistem) idealni fipad, nevyZzadujeifis
investic, zejména do propagace, ale o to vitwgsi zisk, ktery pra&vzde dosahuje maxima.

Vyuziva svého vysokého podilu na trhujza si dovolit stanovit vySSi cenu nez konkuren-
ce.

,0taznik" (nizky podil na trhu s vysokym tempeiistu), vyZadoval by velké investice,
aby se mohl posunout do kvadrantu ¢hd”, proto se musi dab zvazit, zda vsadit na jeho
perspektivu nebo jej rusit, kdyZipasi jen nizké zisky.

.Pes“(nizky podil na pomale rostoucim trhu) riepsi zisk, ale o to vic by citinvestic,

jednoznéné by se ndl zrusit. [2]

r 3 ‘.Fg.rs-:]né

i

= Hwveézda Otaznil
E 1E
DE *

L=

a‘ N I I

= Domakrava Pes

B Hizka

ra—— 10 Hisder

=Pualat:ivn{ podil na trhu
Obr. 3 BCG matice [9]

3.2.2 General Electric

Model GE postihuje fedevsim atraktivnost trhu a konkuéahpozici organizace. £¢hto

dvou komplexgjSich parameftr nasleds usuzujeme na kolik je vhodné do strategické

jednotky investovat.

Oba zmigné parametry je vSakeba nejprve rozlozit na konkréfai polozky. [2]
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3.3 SWOT analyza
Tato metoda je nazvana podlesgt®nich pismenéchto anglickych slov:
0 S- strenghts (sily)
o W — weaknesses (slabosti)
o O — opportunities (filezitosti)
o0 T —threats (hrozby)

Uspsna aplikace vhodné marketingové strategie je aws tom, jak firma dokaze zhod-
notit na jedné stransve silné a slabé stranky (analyza S/W) a jedakldpkéze identifi-
kovat vhodné filezitosti a hrozby (O/T).

Vlastni postup analyzy SWOT vychazi nejprve ze pkéni vigjSiho (externiho) prosdi,
které firmu obklopuje. Strukturu tohoto &&iho prostedi tvai makroprostedi.

Analyza S/W je tvéena analyzou externiho mikropriesti a interniho mikroprostdi.

3.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnanplus/minus matice)

Tento ¢asto vyuzivany zjsob vyuziti vysledk SWOT analyzy jako zakladu pro volbu
vhodné marketingové strategie ma syédmosti v tom, Ze umdaje identifikovat priority
strategickych postup organizace vytv@nim pdadi identifikovanych silnych (slabych)

stranek a filezitosti (ohrozeni) firmy.
RozliSuje se:

Silna oboustranhpozitivni vazba: ++
Siln& oboustranné negativni vazba: --
Slabsi pozitivni vazba: +

Slabsi negativni vazba: -

Zadny vzajemny vztah: 0 [19]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 2 Fiklad Plus/minus matice analyzy SWOT [19]

S - Silné stranky W - Slabe .
stranky Suma| Poradi
S1 |S2 | S3| S4| S5 S S71 W1 W2 W3
BlO1| + | ++| O] O] ++| O] ++ 0] 0| O© 2.
N|02| ++ | 0 O] +| 0| +#+| 0| 0] O 3.
;d_: 03 ++ + + 0 + 0 ++ 0 + 0 7 2.
Clog4| ++ | ++ | + | + | ++| +| ++| 0 0 - 11| 1.
\qE) T1 | + 0 0 0 0 0 ++ - - - -6 1.
N
2|2 0| -0} 0| -| -} 0] -] 0] 0] -6| 1.
@)
I—I T3 | O 0 0 0 0 0 - - 0 -4 2
T4 | O 0 + 0 0 0 0 - 0 0 -1 3
Suma 8 5 3 1 6 1 10 -6 -3 -3 X
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. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Zakladni udaje o spol€nosti:

Obchodni nazev: SAMOHYL MB a.s.

Sidlo:

Zlink.{T. Bati 532, P8 763 02

Registrace: Zapsana v Obchodnijatftas u K.O.S. Brno

dne 25.11.1997, pod podpisovou &m@u B 2479

Zakladni kapital: 15 100 00@K

Statutarni organ: r@dstavenstvo

Predseda fedstavenstva: JUDr. Ing. Ladislav Samohyl

Clenové pedstavenstva:  Alois Samohyl

Michal Pavlik
Kontrolni organ: Dozai rada
Predseda: Mgr. Helena Machalkova
Clenové dozati rady: Ludmila Samohylova

Ing. Jii Sukop

Prednttem podnik&ni spot@osti Samohyl MB a.s.jefedevsim :

o

o

Koupe zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej,
opravy motorovych vozidel,

opravy karoserii,

pronajem motorovych vozidel,
zprostedkovatelsk&innost,

montaz ndtidel.
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4.2 Holdingova spolé&nost

Samohyl MB a.s. je s@asti holdingové spoteosti Samohyl Motor Holding a.s., kterd ma

jese dalSich dest akciovych spolénosti, mezi 8z pati:
0 HYUNDAI MOTOR ZLIN a.s. — autorizovany prodejce Hyundai
0 SAMOHYL AUTO a.s.- autorizovany prodejce a zastupce Volkswagen a Seat

0 AUTOGARANT FORTE a.s. — autorizovany prodejce a opravce vozidel a moto-
cykla Honda

0 SAMOHYL MOTOR ZLIN a.s. — autorizovany prodejce ziky Skoda

o SERVIS TRANSPORT TECHNIK. — zahranéni preprava, galvanovna, nastro-

jarna a renovace historickych vozidel
0 Truck Centrum Otrokovice — servis nakladnich vozidel

o Samohyl Praha, a.s. —usiluje o ziskani autorizovaného servisu SKODA

a Volkswagen v Praze na Chodov

o Samohyl Motor F.L.A. a.s. —usiluje o ziskéni regionalniho zastoupeni FIAT,
LANCIA, ALFA ROMEO

0 UNIMAS a.s. —makléska spolénost [22]

Samohyl Motor Holding a.s. také spolupracuje se&iSet poji¥ovnou, a.s., ktera se speci-

alizuje na havarijni poji8hi motorovych vozidel.

4.3 Historie a sowasnost spolénosti

Zakladatelem spotmosti je pan Alois Samohyl, kteryiyodns podnikal jako fyzicka oso-
ba se zngkami Skoda, Volkswagen a Seat. Pgijho syn JUDr. Ing. Ladislav Samohyl
zaloZil v Otrokovicich spolmost zamitenou na vozy zrky Skoda. Ve Zlia byl také
ziizen celni sklad zrak Skoda a Hyundai pi©eskou a Slovenskou republiku, ozogan

zkratkou PDI.

V roce 1997 byla zaloZena holdingova spntest Samohyl Motor Holding, a.s. a tim také
doSlo k gevedeni importérskych smluv na mowvzniklé pravni subjekty. Na zastoupeni
kazdé zn&ky vznikla jednotliva akciova spaleost, byla tedy provedena transformace

z fyzické osoby na osobu pravnickou.
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Spole&nost Samohyl MB, a.s. byla zaloZzena roku 1997. Badee které nyni spataost
sidli je nova. Bive bylo sidlo firmy misto prodejny Honda, kterdrschazi par metr
od spolénosti Samohyl MB, a.s. V séasné dob spole&nost zanistnava 62 pracovnik
mezi rez pati reditel, vedouci prodeje, prodejci, skladnidijimaci technici, mechanici,

karosdi a dalsi.

Spol&nost Samohyl MB, a.s. je jednim ze 13 autorizovarymdej& znaky Mercedes-
Benz vCeské republice. Mimo Mercedes-Benz spotest prodava také zélky Jeep, Dod-
ge a Chrysler. Samohyl MB, a.s. zpieskovava prodej novych vozprodej nahradnich
dili a dophku, nabizi takeé servisni sluzby (oprava automiglbdlkovna a karosarna) a lea-
sing. Tato spoknost prodava také i ojeté vozy, nazyvané jako @aes Van store, tedy

prodej osobnickii uzitkovych vozi.

&
Libeses:
Usti nad Labem
@ Pealhs - Chesdon @ Srandysn. L @
|mrkore u K. Vand @@ Hradeo Eriload
Prahs - Karfin
S 2
i
&
CAomoue
@ fima - Vinchrady i

Cesid
Buchiaice

Obr. 4 Mapa dealet zna’ky Mercedes-BenzaR [20]
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4.4 Organiza¢ni ¢lenéni spolanosti

[

[ Dozoréi rada

[

[

Obr. 5 Organizéni clenéni spolenosti Samohyl MB, a.s. [Zdroj: vlastni]
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5 MARKETINGOVY MIX

5.1 Produkt

Spole&nost Samohyl MB, a.s. je dealererfegevsSim voi znaky Mercedes-Benz. Mezi
nabizené vozy p#tnejen osobni automobily, ale i uZitkové vozy eakany. Krond téchto
vozi nabizi Samohyl MB, a. s. také automobily dalSidn&ek. Jedna se o Chrysler, Do-
dge a Jeep. Nejtsi podil na prodeji vSeckdhto voZi ma znéka Mercedes-Benz, na kte-

rou se spoknost nejvice specializuje.

3%
6%

O Jeep
O Mercedes - Benz
@ Chrysler
O Dodge

90%

Graf 1 Podil znaek osobnich vazna celkovém prodeji v Samohyl MB,

a.s. [Zdroj: vlastni]

5.2 Osobni vozy

Osobni vozy zn&ky Mercedes-Benz jsou rodeény do rgkolika trid a jednotlivéitidy dale
obsahuji izné typy voi. Jedna seipdevsim o ifdy A, B, C, GLK, E, S, M, G, CLC, SL,
CL, Ra SLR.
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Graf 2 Nejprodava#jSi osobni vozy Mercedes-Benz za rok 2008 v ks
[Zdroj: viastni]
Trida A — v kazdém ohledu opravdovy Mercedes”
Mercedes-Benziitdy A je zcela novou definici velikosti. Tentdgz je vhodny pedevsim
pro rodiny. Zajimavosti, kterou tento automobil énwa z davu je, Ze obsahuje
tzv. ,sendvéovou koncepci“. Smyslem je, Ze motdr Pelnim narazu sklouzne pod kabinu

cestujicich a nepronikne dovini\utomobil slouzi svému majiteli pro jizdu se zzadlo-

vym prostorem o objemu 1 995 iitr

Jednotlivé typy tétoitdy jsou vyrdbny ve dvou provedenich a to jako 3-thwee

a 5-dvéové automobily. Typy vaza jejich parametry znazasje Tab. 3.

Tab. 3 Parametry/dy A [22]

Vykon Objem
Provedeni| Motor Typ (KWI/K) (cm?)
A 160 CDI 60 /82 1991
Vznétovy | A 180 CDI 80 /109 1991
] A 200 CDI 103 /140 1991
3dverové
_ 5dvaové A 150 70 /95 1498
. . |A 170 85/116 1699
Zazehovy
A 200 100/136 2 034
A 200 Turbo 142 /193 2034
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Trida B — ,prostor, dynamika a komfort*

Ttida B je steja jako tida A vhodnd pro rodiny, ale také sport a cestov@rdmeé dostat-
ku mista, dynamiky a komfortuiida B nabizi variabilni interiér a vykonny motoregign
tiéidy B na prvni pohled vyt¥ddojem sportovniho vozu s tvarovanym néraznikeradni
swtla s brilantni optikou, kterafpnouzovém brzéhi v rychlosti nad 50km/h 2aou blikat

a varovat tak za zady jedouci vozidla.

Tab. 4 Parametryridy B [22]

Vykon Objem ,
Typ (kW p);i 1/min) (chn3) Palivo

B 180 CDI 80/4200 1991 Nafta

B 200 CDI 103/4200 1991 Nafta

B 150 70/5200 1498 Natural

B 170 86/5500 1699 Natural

B 170 NGT 85/5750 2 034 Zemni plyn/ Natural
B 200 100/5500 2 034 Natural

B 200 Turbo 142/5000 2 034 Super

Trida C

Tato tida vozi je ukena pro namngjSi uzivatele. Snazi se vyh&iwSem pozadavkn
na komfort, velikost, design, ovladatelnost a bémpst. Tida C je k dispozici viiznych

provedenich: kombi, sportovni coupé, kabriolet.

Tab. 5 Parametryridy C [22]

Vykon .
Typ (k\)//v pi ((JCbr{]eg;" Palivo
1/min)
C 200 CDI 100/3800 2 148 | Nafta
C 220 CDI 125/3800 2148 | Nafta
C 320 CDI/ C 320 CDI 4MATIJ 165/380D 2987 | Nafta
C 180 KOMPRESSOR 165/38J0 1 796 | Natural
C 200 KOMPRESOR 135/5500 1 796 | Natural
C 230 150/6100 2496 | Natural
C 280/ C 280 4MATIC 170/600D 2996 | Natural
C 350/C 350 4MATIC 170/6000 3498 | Natural
C 63 AMG 336/6800 6 208 |  Super
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Trida M — ,zkonstruovana pro asfalt, jako stva‘ena do terénu*

Automobily tidy M se vyrabi jiz od roku 1997. Jak uz vyplyvénatta tidy, viz je uken
nejen pro kazdodenni jizdu po &eatdalnici, ale i pro vylety do hor, apod. K zakiagy-
baw téchto vozi Ize dodat vzduchové odpruzeni AIRMATIC, pohon riechny kola
AMATIC a také sério¥ dodavana fevodovka se sedmi rychlostmi 7G-TRONIC. Saati
sériové vybavy je ifdprava pro se3Sni nosi. Automobily se také dodavaji négani zakaz-

nika ve sportovni vyb@wznaované jako AMG.

Tab. 6 Parametry/idy M [22]

Vykon .
Typ (k\>;v pri C()cl?rjr%;n Palivo
1/min)
ML 280 CDI 140/4000 2 987 Nafta
ML 320 CDI 165/3800 2 987 Nafta
ML 420 CDI 225/3600 3996 Nafta
ML 350 200/6000 3498 Natural
ML 500 285/6000 5461 Natural
ML 63 AMG 375/6800 6 208 Super

Trida R — ,cestovani ve velkém stylu”

Mercedes-Benzidy R je velmi prostorny, vhodny pro delSi cesthmeylety. Ve voze se
muze pohodId usadit az 7 osob.fida R dale nabizi silné motory V6 a V8, sedmistup
vou prevodovku 7G-TRONIC, zaifplatek také pohon na vSechny kola 4MATIC a vzdu-
chové odpruzeni AIRMATIC. V nabidce jgda R i v provedeni kombi s 5,17 m.

Tab. 7 Parametryitdy R [22]

Typ (\Ii\);\i/«:)rrji C()cl?rjr%;n Palivo
1/min)
R 280 CDI 140/4000 2 98 Nafta
R 280 CDI 4MATIC | 140/4000 2 98 Nafta
R 320 CDI 4MATIC | 165/3800 2 98 Nafta
R 280 170/6000 2 99Natural
R 350 200/6000 3 49 atural
R 350 4MATIC 200/6000 3 49%Natural
R 500 4MATIC 285/6000 5 46Natural
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5.3 Uzitkové vozy a karavany
UZitkové vozy

Spole&nost nabizi uzitkové vozy typu Vito, Viano, SpringeVario. K voZim je na pani
zdkaznika mozné zhotovit také nastavbyestavby, vhodné naépk vyuziti voz jako sa-

nitek, pekaéskych, chladirenskych, mrazirenskych &%ogpro jiné &ely.
Karavany

Karavany spolkénost nabizi v modelu Viano MARCO POLO. Tyto vozyike obvyklé
vybavy obsahuji také chladiku, rozkladacidzko, plynovy sporak, Satni §ké, nerezovy
diez, vyklopnou sechu, Kesla a stl. Standardni usgéadani vozu je @eno pro 4-6 osob.

Cena se pohybuje kolem 1 200 0@C&Kodviji se od vybavy vozu.

5.3.1 Zivotni cyklus produktu

T ! | ! l

=4 ' | : i

g S e i
i i : : Tiida M
! : i ! Tiida C
E | i : Tiida R
| . i | Tiida B
i i : : Trida A

1 2 3 4 avice Cas

Graf 3 Zivotni cyklus Ad M, C, R, B, A [Zdroj:vlastni]
1. Faze uvedeni natrh

Pri zavadni nového vozu naesky trh je vS8em dealan zaslan danydz, ktery musi nej-
prve uskladnit a nikdo by jej neinvidét. Viaz je tak chraén pred veéejnosti do doby, nez
probhne jeho prezentace. Spitest pak zorganizujeiedvadci akci, kde je novy &z

konen¢ predstaven viejnosti. Zde si mohou zakaznici automobil nejerhj@dnout, ale

nasleds také zakoupit.
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2. Faze nistu , Faze zralosti

Tyto faze jsou odvozeny z o prodanych vor Kazdy automobil je jinak prodejny.
Z grafu 3 je rejmé, Ze nejvice prodejny jéx ttidy M, dale pak C, R, B a nakoné€ia A,

ktera je také jednou z leysich ¥id znaky Mercedes-Benz.
3. Faze upadku

Fazi apadku je v tomtofipadt mysSlena pimérna doba Zivotnosti automobilu. Vyjade
tedy dobu od koupvozu novym majitelem az po jeho prodej jinému tedji Trida M je
nejprodavagsi tfidou zn&ky Mercedes-Benz, ale také z hledisiasu, je to automobil,
ktery zakaznikovi slouzi po dlouhou dobu, virpéru po 4 a vice let. Tuto dobu Zivotnosti
sphuje také tida A. Zakaznici kupuji tento automobil zejménaklgomym, rodinnym
Gcelam, proto je schopen uspokojit zakaznika po dlouthalou a neni pétba jej vynénit
za jiny. Na druhou stranu C, R a B jsdigly, které jsou ufeny pro naréné uzivatele. Za-
kaznici jsou velmi vybiravy a p@buji neustaledaké novinky, proto vozyasto vynénuji

za jiné a jejich zivotni cyklus se zkracuje.

5.3.2 Znadcka

Znaku Mercedes-Benz pouzivaji vSichni déattejnou. Rvod zn&ky pochazi jiz z roku
1886, ktera vznikla spojenim jmen zakladatele K&¢aze a dcery ugpného prodejce

Hanse Jellineka Mercedes.
Logo

Vzhledem ktomu, Ze spdleost Samohyl MB, a.s. je dealerskou spotesti znaky
Mercedes-benz, nepouziva své vlastni logo, aleck@dogo Mercedesu-Benz. Toto logo
znézotiuje trojcipa h¥zda uprosed kruhu, ktera zobrazuje schopnost funkce niotor
na zemi, mé a vzduchu. Symbol byl navrzen Gottliebem DaimterdNa p@atku vSak

tvorila znatku pouze trojcipa hszda, pozdji byl pfidan vavinovy wnec.

Obr. 6 Vyvoj loga Mercedes-Benz [21]
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Best Global Brands

Kazdym rokem Group Chief Executive Interbrand zpvawa vyzkum sstové nejproda-
vargjSich zngek. Podle této studie se 2ka Mercedes-Benz umistila na 11. mist

z celkovych 100 spodmosti s¥ta. Tésné za ni ha 13. misge spolénost BMW. Jedinou
automobilovou zn&ou, kterd se umistilarfed Mercedesem-Benz je na Gi¢pe spolé-

nost Toyota.

5.3.3 Design

Design u kazdého osobniho vozu Mercedes-Benz gingg. Vyrobce se snazi uspokoijit
pozadavky co nejvice zakazfijkproto je design neustale vyvijeniizjSi modely voza
byly prevazrie hranatého tvaru, postuprse vSak zakulacovaly a v s@snosti se af
na vozech hranaté prvky objevuji. Kazdy zakaznikndze nechat upravit design vozu
podle svych pedstav, tzn. barva, sportovni Uprava, tvar kolpw@mi skel, apod. Kro#é
exteriéru si také fi¥e zvolit interiér, jeho barevné provedeni, matetiginé dophky

(nap. televize zabudovand v égach sedadla).

5.4 Cena

5.4.1 Zpusob stanoveni ceny

Po zavedeni novych automabMercedes-Benz n&esky trh je spoknosti zaslan sazebnik

s nakupnimi a dopotenymi cenami. Na zéklédohoto dokumentu si podnikdircenu.

Samohyl MB, a.s. stanovuje cenu nabizenych autdinobi zaklad naklado¥ orientova-
né tvorby ceny. K nakupni cési pipoc¢itavd 10 % ziskovouipazku. Ri koupi automo-
bilu maze vSak nabidnout zakaznikovi slevu 4 % z celk@d wozu. Tato sleva se zejmé-
na poskytuje stalym zakazriik, ovSem zalezi jen a jen na spgolesti, zda se fipravi

o cast zisku a slevu poskytne.

Tab. 8 Ceny vaiznejprodavagjSich #id Mercedes-Benz [22]

Trida Cena od Cena do
M 1 395 00( 2 840 00(
C 835 M0 1 829 00(
R 1 305 00( 1 989 00(
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B 625 000 800 0040
A 3 - dvaové 488 000 709 000
5 - dveové 504 000 741 000

5.4.2 Slevy a jiné akce
Vyhodné sazba na vozy starsi 8 let

Pro osobni i uzitkové vozy starSi 8 let, tedy dapmmi registrace do 31.12. 2000, Samo-
hyl MB, a.s. nabizi zvyho@nou sazbu na servisni sluzbyetn® slevy na nahradni dily

(viz. Tab. 9).

Tab. 9 Sazby na vozy starSi 8 let [22]

Servis Sazba
Osobni vozy 550 K/Nh
Uzitkové vozy 450 K/Nh
Nahradni dily 10%

Pakety

K jednotlivym tidam automobil znaky Mercedes-Benz spaleost nabizi tzv. pakety, tj.

balicek, ktery zakaznik ziska navic k zakoupenému autdmo

Tab. 10 Pakety uitnejprodavagjSich osobnich va@z22]

oy . Cena za
Pramérna aket
TFida Obsah paketu cena bez pv «
aketu (veetné
P DPH)
- parkovaci systém
- priprava pro mob.telefontvhandsfree
M - AIRMATIC-vzduchové pérovani 1550 875,71 1517250,

- Bi-Xenonové reflektory ¥.omyva
- el. vyhivani gednich sedadel

- bi-xenonové sgtlomety
C - 17" alu disky kol 898 600,- 799 000,-

- metalicky lak karoserie dle volby 810 000,-
- vzduchové pérovani AIRMATIC
- ptiprava pro mobilni telefonéetns
1 320 000,
R handsfree sady UHI 1 533 994, 1510 000 -

- aktivni bi-xenonové sitlomety
- automatické otvirani-zavirani vika zava-
zadlového prostoru
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5.5 Propagace

5.5.1 Reklama

Samohyl MB, a.s. tvd svou propagaci na zakkaghodkladi poskytnutych od importéra
a schvélenych vyrobcem whhecku. Tento material zobrazuje, jak maji nebobakngli
jednotlivé prvky reklamy vypadati@dloha jasé udava vsechny parametry tykajici se, jak
barvy, velikosti tak i pisma daného objektu reklaftan. billboardy, reklama v novinach,

radiu, internetovy panel, padetaky a reklamy na vozech).

Spole&nost ma také moznost vyuzit svého vlastniho napaalveklamu, avsak to e byt
z rekolika davodi nevhodné. Nap vysoké naklady na reklamu, slozity proces schréaio

reklamy (odeslani navrhu reklamy importérovi pie a nasledhi vyrobci).

Vyhodou, pr@ vyuZzit prvki reklamy z &chto podklad je predevsim, Ze spaiaosti secast

pertz vynaloZenych na vyrobu této reklamy vratétzpe forme bonusu.
Samohyl MB, a.s. vyuziva pro svou propagdaedgvsim tyto progedky:
o Radio (Zlin, Kisspublikumas)

o Internet (webové stranky spéfesti: www.mercedes.zlin.cz)

o Outdoor billboardy

o Marketingove akce pro stalé zakazniky

@ Radio
18% 15%
O Billboardy
5% O Marketingové akce
42% O Webové stranky
spoletnosti

Graf 4 Reklamni progtdky vyuZivané spateosti Samohyl MB, a.s.

[Zdroj: vlastni]
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Graf 4 znazatuje procentni podil vSech finamich prostedki vynaloZzenych naizné dru-

hy reklamy. Spokénost nejvice investuje do marketingovych akci @kezniky.

25 % finatnich prostedki je vloZzeno do outdoor billboalgd18 % tvdi samotné webove

stranky spolénosti a 15 % reklamy v regionalnich radiich.

5.5.2 Podpora prodeje
Auto bez DPH

Spole&nost nabizi svym zakazrik slevu na vybrané skladové vozy ve vySi DPH 19 %.
Zakaznik tuto slevu ziska bez ohledu na to, zqdgeem nebo neplatcem DPH. Nabidka

byla omezena do koncédzna 2009.
Vérnostni program

Spole&nost pro své stale zdkazniky nabizi progresivriiésy®dngn a to ve form:

+ VyhodrgjSich sazeb servisnich praci

« Prednostni fijem na servisu

« Pfimou finargni Usporu na sazbach havarijniho pejist

« Snizené urgeni pro finakni leasing, G¥ry i operativni leasing

« Zvyhodreni pii koupi nového vozu

« Sleva i ndkupu nového automobilu (4 %)
Podminky pro vstup zakazriiklo wrnostniho programu nejsou nijak dané, zalezi jema
na prodejcich, koho do programuiadi a komu jej nabidnou. Pro tuto skumest maji
prodejci k dispozici program Marketing, ktery nejeade zdznamy o prodeji vinzale
| jakousi databazi zakazrikdo které je zakaznik zapsan ivpad, Ze si prozatim zadny
viz nezakoupil. Prodejce ma moznost si pro lepSi kokagi se zdkaznikem do programu
zaznamenat, édem s danyntlovékem hovdil a na zaklad toho se dale se zadkaznikem
jedna. Importér pr@R v Praze ma ke komunikaci se zakazniky vigno samostatné od-
déleni CRM, které ma k dispozici databazi vSech zAKdizdealeti znatky Mercedes-
Benz. CRM se stara o to, aby zakaznici byli naprepbkojeni, proto jim gsic po koupi
vozu telefonuji, zda jsou spokojeni, zda se nerthskjaky problém, apod. Po roce jim
zasilaji dar&ky k“narozeninam vozu“ ve fortnriznych katalog, darkovych batiku s

reklamnimi gedmety, apod.
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Marketingové akce pro zakazniky

Samohyl MB, a.s. ma jako jeden ze svycli cispokojit zdkaznika a vytyib u n¢j zadjem
0 spolénost. Pro své stalé nebo V.I.P. zakaznikiapga spolénost Ehem roku gkolik
marketingovych akci. Tyto akce se z#unji na d¥ cilové skupiny zakaznik— rodiny
s dgtmi a businessmany. #xh akci je zarfen na pedvaani vozi se zkuSebnimi jizda-
mi a naslednym doprovodnym programem, inapzimé lyZovani, v Ié&t vylet na lodi

nebo business party naedhici, apod.

5.5.3 Osobni prodej

Spole&nost Samohyl MB, a.s. je z&mena pedevSim na osobni komunikaci se zakazni-
kem. V showroomu je k dispozicgkolik vysoce kvalifikovanych prodejg ktei znaji jak
veSkeré parametry automabitak vSe co se tyka moznosti ndkupu, servisu apuamtiejce

na zaklad pozadavku zakaznika stanovi centipadré sjedna gjakou slevu. Osobni kon-
takt se zakaznikem je pro firmu velmilezity, jelikoz slouzi i jako forma reklamy. Tzn.

pokud je zékaznik spokojen dopdirgpol&nost dale.

5.6 Distribuce a distribuéni cesty

Spol&nost Samohyl MB, a.s. je umial na frekventovaném a viditelném mist
v pramyslové z6n ve Zlint — Loukach. To je z pohledu distribuce velka vyhadikaznici

maji spolénost neustale pod dozorem.

5.6.1 Zpusob objednavani automobii

Na prodejg (showroomu) jsou vystaveny automobily gitou zakladni vybavou. Zakaz-
nik, ktery ma zajem o danyi, si miZze stanovit nejen barvu vozu, ale i jelftsjuSenstvi.
Pro objednavku slouzi spdéleosti program GO, ktery je #igtuprén vSem dealém zna&-
ky Mercedes-Benz. V tomto programu se vypisuji (gtive kolonky. Pro objednaniip
sluSenstvi vozu a samotného vozu slouzi pouze koaolgle kterych tak vyrobce zjisti,
co a jak ma vyrobit. Kazdy automobil je oZea svym ,rodnyntislem” tzv. AUFRAGem.
Takto vyplréna objednavka je odeslana importérovi Qeskou republiku, ktery ji nasled-
n¢ doda vyrobci. Po zadani objednavky ma zakaznik masic na provedeni zn v jeho
objednavce. ¥Sinou podtyiech nmésicich je automobil poslan #pdo CR spolénosti

Samohyl MB, a.s. a nasleglpredan svému novému majiteli.
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5.6.2 Neprima distribuéni cesta

Vzhledem k tomu, Ze spaleost je jizZ dealerem ziky Mercedes-Benz, je jeji apob dis-
tribuce nepimy. Tzn. Ze automobil je od vyrobcdaep importéra a dealera Samohyl MB,
a.s. dodavanifmo k zakaznikovi, ktery se tak stava jeho uziatel Tuto cestu znazaou-

je Obr.7.
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Obr. 7 Mapa distribdni cesty od vyrobce k dealerovi Samohyl MB, adrdy vlastni]

5.7 Lidé

Ve spolénosti Samohyl MB,a.s. pracuje celkem 62 Zsimand, z toho &ch, co se zaby-
vaji komunikaci se zéakaznikem a prodejemivjgz?7. Tito pracovnici jsou vysoce kvalifi-
kovani tzn., Ze ip zavedeni novych z#ém ¢i novych automobil na trh jsou poslani na Sko-
leni a za kazdé toto Skoleni ziskaji certifikatkolni jsou ptadana vyrobcem. Napini
prace prodejt je predevSim komunikace se zakazniky, pomécrgzhodovani o koupi
a samoejme i prodej vozi, asistence u zkusSebni jizdy, nabidka servisutaatpu finan-
covani. Prodejci ziskavaji za svou praci édmve forn¢ mzdy, ale také jsou na prodeji
hmotrg zainteresovani.iPprodeji vozi ziskaji z prodanéastky utité procento zisku na-
vic ke svému platu, plus kazdy prodejce si stagdwia jednotlivé kvartaly a pokud tento

cil spIni ziska jegtnavic odngnu z celkové sumy prodanych voz

Pracovnici maji takéipdepsané ohteni. Jejich pracovni @ se sklada z tmavych kalhot,
switle modré koSile s logem Mercedes-Benz, ténaodré neb@erné kravaty, pap svetru

tmaw modré barvy s logem Mercedes-Benz.
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5.8 Materialni prostiedi

Spole&nost ma k dispozici materidly od centraly ¥mhecku (Stuttgartu), podle kterych si
muze vybrat, jak design budovy bude vypadat. AvSakinyio standarty v dité mite do-
drzet. VSechny dealerské spaiesti by ng&li vypadat podob# predevsim pro dobrou ori-

entaci zakaznika, ale také pro udrzeni konkurehogswsti a jména podniku.

5.8.1 Exteriér

Exteriér budovy je proskleny Zidodu vystaveni vag, které musi byt viét jak zevnit, tak

i z venku. Nedilnou sa@asti vrEjSiho prostedi prodejny je také logo. Pro ozeai prodej-
ny logem Mercedes-Benz jekolik variant. Spolénost Samohyl MB, a.s. vyuziva &v
varianty a to tzv. name panel, coz je aam, Ze jde o Mercedes-Benz a spotist Samo-
hyl, MB, a.s. DalSi z variant je tzv. pylon, c&ganel se znakem Mercedes-benz umist
nym v horni¢asti panelu a ozanim Mercedes-Benz ve spodidisti. U prodejny se na-
chazi dostatek parkovacich mist pro zakazniky. éspost také umaiuje bezbariérovy

piistup do prodejny. Oziani prodejny zobrazuje Obr. 8.

ik JW‘T%‘ } Tﬁ:'I. ‘A-“W:f? ?‘W'FWWM

\ir’ ioedes] #'n_ |" | t'-il e Namg |

AN i

Obr. 8 Externi ozn&ni prodejny Mercedes-Benz [22]
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5.8.2 Interiér

Vnitini prostedi budovy je, stefhjako vrejSi, zd&izeno na zaklad piedlohy vyrobce.
Showroom je opticky rozilen na jednotliva oddeni, tj. recepce, prodejni odldni, bar
a samoiejme prostor pro ukazkoveé vozy.&iy jsou ladny do modro — Sedé barvy s prvky

oranzové. Prostor je také vybavé&rnymi pohovkami a obrazovkami, kde jsou zakazni-
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kam pri ¢ekani pousiny ukazky voa véetre prislusenstvi a moznych servisnich sluzeb.
Spole&nost také nabizi svym kligirh, pro opravdu klidny vy, détsky koutek pro jejich
ratolesti a takéipojeni k WiFi. Prostor showroomu je dostat& oswtlen a to jak firod-

nim oswtlenim prochézejicim skrz ski&mu stnu, tak i unglym oswtlenim.

5.9 Sluzby

5.9.1 Portfolio sluzeb

27%

@ Prodej voai
O Leasing

36% P
° O Servisni sluzby

37%

Graf 5 Portfolio sluzeb spafaosti MB, a.s. [Zdroj: viastni]

NejvétSi podil nabizenych sluzeb firmou Samohyl MB, @i servisni sluzby, tedy
opravy vozidel, karoserii, lakyrnické prace, gardnprohlidky, lesini laku, r&ni myti
a Cisténi voai, pneuservis a tak#ésténi, kontrola a plani klimatizaci. Ténd stejnoucast

tvori prodej voz a to, jak novych, tak i ojetych.

27 % cast portfolia sluzeb tud leasing. Leasing a financovani viogoskytuje spoknost
ve spolupraci s Mercedes-Benz Financial Serviceska republika, s.r.o. Samohyl MB,
a.s. poskytuje jak finami leasing, tak i operativni. Déle pak tzv. Chantery, coZ je mo-
derni produkt, nabizeny k fin&mimu nebo operativnimu leasingu. Charter way nabk&
dalSi sluzby, jako je prodlouzeni zaruky, pravidekontroly vozu, jeho opravy, vyna

pneumatik, atd. Tento produkt je¢an pro uzitkova a nakladni vozidla.
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

6.1 Analyza portfolia — BCG matice

5 HVEZD e OTAZNIKY
®
S @
g N4
2
DOJNE KRAVY PSI

Relativni trzni podil

Obr. 9 BCG matice [Zdroj: vlastni]

V BCG matici je uvedenogb nejprodavagSich tid vozi znaky Mercedes-Benz.iRemz

nejlépe umisina je tida M, kterd ma jak vysoké tempistu trzeb, tak i relativni trzni po-

dil, proto je zéazena do kvadrantu dojnych krav. Tatma je dobe prodejna aimnasi

firm¢ vysoky zisk. O #co hife je na tomifda C, ktera je taktéz did prodejna, ¥inasi

zisk, ale je pdeba investovat vice do reklamy. Stejak i u ¥id B, R a A. Nejvice se tedy

investuje doitidy A, aby se jeji prodej zvysil a nemusela zasahde kvadrantu otaznik

6.2 SWOT analyza

Tab. 11 SWOT analyza spatesti Samohyl MB, a.s. [Zdroj: vlastni]

Silné stranky

Uspsdna celositové uznavana zrika
Dlouholeta tradice

Kvalifikovani pracovnici
Specializace sluzeb

Pravidelné akce pro zakazniky
Umisgni v idealni lokalig

Finartni sila a zdravi firmy

Slabé stranky

Cenova nedostupnost pro vSechny cil
skupiny

Nedostaténa propagace v televizi
Drahé nahradni dily
Omezené marketingové schopnosti

Obavy potencionalnich zakaziik drahé-
ho servisu

Naracné Skoleni pracovnik

pVE
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Prilezitost Hrozby
Ziskani novych zékaznik Konkurence
Zvyseni trzniho podilu Nové akce konkurence

Moznost uplaténi na lukrativnim trhu Hodnotoveé vykyvyceskeé koruny
ZlepSeni spokojenosti zakaziik Hospodé#ska krize

Trzni poptavka

Kolisani cen pohonnych hmot

6.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Tab. 12 Vyhodnoceni SWOT analyzy spasti Samohyl MB, a.s. [Zdroj: vlastni]

S- Silné stranky W — Slabé stranky
S1 [S2 |S3 [S4 |S5 |S6 [S7 |WL1|W2[W3|W4|W5[W6| 5 |poradi
ZIOL | ++| A | | | | | | |- - -| Of 13 2.
;% 02| +| 0o of o of +|++] ol ++| +| O] -[++] 9 3.
5|03 | ++| +| O] +| O Of +| O O|++| O Of++| 9 3.
C|> O4 0 Of ++]| ++| ++ +| ++ 0 +|++ | ++ | ++ | ++ | 18 1.
T | o ol of o --| o +| - | - -] - +]-12] 1.
|12 of of of +| ~[ of +[ ~| -] of -] -] o]-8] 2
R[T3| +[ o] of +[ of o] +[ -| o[- o o] 3] e
IT T4| o ol of ol -| ol +#| -| | -| O o|-5| 4.
=115 | ol of +| of -] of +| of -| -| -| —-|++|-6] 3.
T6 | 0o Ol 0] O of +| -| --| of o] ol of|-4| 5.
Suma 6| 2| 4| 7 3| 13| -8| -8/ -8| 5| -8 9 X
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

Podle mého nazoru spotest vicemé# spoléha na to, Ze ztlea Mercedes-Benz je nato-
lik znamou, Ze se v podstgbrodava sama. Proto jsem se pokusila navrhnikdlik do-

poruieni, které by spotgost mohla vyuzit.

7.1 Rozvoj marketingovych ¢innosti

Jak jiz vyplynulo z gkolika ¢asti bakalgské prace, spoteost ma omezené moznosti
k rozvoji svych marketingovych schopnosti. Jedn@isdevSim o omezeni ze strany vy-
robce Mercedesu-Benz, ktery sarf@ae pozaduje, aby jeho zélea meéla jakousi Grova.
AvSak nedava deal#m tuto skuténost gikazem. Kazdy dealer, tak jako spolest Sa-
mohyl MB, a.s. maji moznost si své marketingoéwenosti ctlat po svém, ale bohuzel vie
hradit na své naklady. Samohyl MB, a.s. preferpjéesprvni moznost a to vyuziti materia-

li od vyrobce a ne svych vlastnich.

Z tohoto divodu si myslim, Ze by spalerost n¢la alespa vyzkouSet, zda by jejich roz-
hodnuti nebylo vhodijSi. Frece jen, kdyby spodaost [FisSla s k¢im, co ostatni dealie
nemaji, zajistila by si jigtvétsSi zajem svych zakazrikNagiklad spolénost vyuziva re-
klamu v regionalnich radiich, ktera je n&na gedem od importéra piGR a kazdy dealer
si tam pouze ffida swij dodatek, ktery posluckia informuje o umishi spol€nosti a kon-
taktech na ni. Do této formy propagace by sfmdst mohla investovatéake ty finagni

prostedky a pokusit se potencionalni zakazniky zaujmaptaditou myslenkou.

Jsem si jist4, Ze néapaditost reklamy vyvold v zAkewi zdjem a P nejmensSim
do showroomu spobeosti zavita, alespiojako zwdavy zakaznik. Pak uz zalezi jen na

prodejci, jak tohoto zakaznika ovlivni.

7.2 Vice zangrenosti na potencionalni zdkazniky

Ze vsech ziskanych informaci od sgolesti jsem usoudila, Ze je jejich ,slabinou” z&m
feni gedevSim na VIP zékazniky. Samgmng, Ze tito zakaznici jsou pro firmuikkziti,
ale co se tyka napmarketingovych akci, podle mého Usudku je moEnpdgadat i pro
potencionalni zakazniky. Neni nutnérfdat akce na horach lodich, staila by pouze
akce vregionu. Akce by mohla byt iddana pro Sirokou vejnost, nap na namisti

¢i jinych mistech. Jednalo by se dedvad@ni novych voa s naslednou akci proétil
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I dospelé. Zakaznici by také mohli byt informovéani o natgdservisnich sluzeb, vyhodach,
cenachei cenovych akci. Tim by také spoimst jist snizila obavy zakaznikz drazSich
servisnich sluzeb. Spdleost by musela do akc&novat utité finantni prostedky, avSak
na druhou stranu by ziskala vice zakatrdknaklady by se tak vykompenzovaly. VyuZzitim
této ilezitosti se naskytuji i dalsi, jednak undfdtna lukrativnim trhu, zvySeni poptavky,

ale také spokojenosti zakazfiik

7.3 Propagace spolénosti v televizi

.Nedostatkem* spoknosti je také slaba reklama v televizi. Televizgajeo forma propa-
dost finagné narana. Zn&ka Mercedes-Benz se &hto médiich HliS neobjevuje a tim

se snizuje paxdomi zakaznik o0 novém typui tiidé vozu na trhu.

Spole&nost nenizZe zajistit, aby se reklama na nowzwdostala do Useku reklam v hlavnim
vysilani, jelikoz to neni v jeji kompetenci. SambMB, a.s. vSak miZze uvést reklamu
v regionalnich vysilanich, zprestikovavanych formou kabelové televize, kterou wiast
lidé s pamérnymi a vySSimi gijmy.

Reklama nemusi bytiis nar@na, naprostadtSina reklamnich spbtv soasnosti sesta-
va ze stranych spaot, jejichz délka se pohybuje odkolika sekund do ¢kolika minut.
Propagace tohoto druhiistava ve srovnani s ostatnimi typy v myslich teleih divak

podstatg delSi dobu.

Je dilezité se zawfit na potencionalni solventni zakazniky s konkrétrpotrebami a z&-

jmy. Kabelova televize je idealnifeSenim k osloveni této skupiny.

Televizni reklama jako forma propagace ma své vyhatkevyhody. Z hlediska vyhod se
jedna gedevsim o vzbuzeni zajmu o spwlest, ziskani novych zakaziik tim i fist trz-
niho podilu. Jedinou nevyhodou by pro spotest mohly byt relativéh vysoké naklady

na reklamu, které by se vSak pspechu reklamy vratily z§t.

Podle mého ndzoru ma spitest dostat@ou finargni silu a proto by této formy reklamy

mohla vyuzit.
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ZAVER
Cilem bakalské prace bylo zjistit, jaké spdotest vyuziva marketingové nastroje pro zis-
kani zakaznik, pro udrzeni &rnostici zajiS€ni jejich spokojenosti a dosazeni vSech svych

cili. Zkouméno bylo sedm priukmarketingového mixu sluzeb.

Samohyl MB, a.s. je spalrosti, kterd se zabyvaqulevsSim prodejem véznaky Merce-

des-Benz, ale také Dodge, Jeep a Chrysler.

Bakal&ska prace je za#tena pouze na Mercedes-Benz a tedevsim prodej osobnich
vozi. Pro analyzu bylo vybranacipnejprodavagSich tid tchto vo#, které jsou porovna-
vany v souvislosti s jejich parametry, cenou, vhiasihpro zakazniky a Zivotnim cyklem.
Na zaklad toho bylo zjiS¢no, Ze nejvice prodejna jeida M neboli ML. Tatoiida patki

mezi jedny z nejluxusijSich a zakaznici ifes jeji relativé vysokou cenu vozy kupuji

a jsou s nimi spokojeni, @®mz s¥dci i kiivka zZivotniho cyklu.

Cenu si spoknost vytvdi na zaklad doporgenych cen od vyrobce véshecku, picemz
si k této zakladni cenpric¢ita 10 % ziskovou ifirazku. Z celkové ceny fize byt zdkazni-

kovi nabidnuta sleva az 4 %.

Z analyzy marketingovych nastéoyyplynulo, Ze spoknost ma znéné omezené moznosti
rozvoje svych marketingovyahinnosti, gredevsim v oblasti propagace. Propajanateri-
aly, dodavanéifmo od vyrobce a jejich vyuziti fipasSi spolénosti ugité vyhody ve form
nizkych naklad, ztraty casu nad vytvienim reklamy a také ziskani bonusu od vyrobce,
kdyZz spolénost podklady vyuZzije. Spalaost by se rda pokusit investovat své finami
prostedky do vlastni tvorby. Jestlize by se jednalo cslenku, kterd by byla zajimava

a uchytila se, zvysil by se prodej a vzrostigtazakaznik.

SWOT analyza zobrazuje silné stranky, ale i slabénky, s kterymi bohuzel sp@lgost
nemizZe nic udlat, protoZe tyto skutmosti jsou zavislé na vyrobci &ipnech zakaznik
Jedna seiedevsim o cenovou nedostupnost, drahé nadhradra dayvis, které spaleost
nemize ovlivnit. Nej\tSi hrozba plyne ze strany konkurence a asnosti i hospodéaké

krize.

Podle mého nazoru je Samohyl MB, a.s. velkou spaisti, kterd vi, co je pro jeji zdkaz-
niky i pro ni samotnoutidezité a plni si své cile dokonale. O ton¢d¥ i financni zdravi

podniku.
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