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UvVOD

Vzhledem k neustale rostoucimu tlaku velkych korporatnich podnika a globalizaci trhu
je pro malé podniky stale vice narocné vstoupit na urcity trh a udrzet se na ném. Pravé
pro tento Ucel Uspé€Sného vstupu a pieziti slouzi franchisingovy systém, ktery
podnikatelim prostfednictvim jiz vyzkouseného konceptu jiné spolecnosti poskytuje

urcitou samostatnost a snizené riziko, spojené s podnikanim.

Cilem této prace je analyza stavajiciho trzniho postaveni a strategie podniku
J. Piibyl, s. r. 0., ktery se rozhodl jit pravé cestou franchisingu i piesto, ze franchising
byl a stile je v Ceské republice pojmem ponékud neznamym a malo rozsifenym.
Strategie a postaveni prodejce je zhodnocena na zéakladé SWOT analyzy, z niz vyplyvaji
pfevazujici vnitini a vnéjsi faktory, podle kterych je mozné pfiblizit vychozi situaci
podniku na trhu.

Prvni kapitola prace je zaméfena na teoreticka vychodiska franchisingu, kde jsou
objasnény principy tohoto systému a popsany vyhody a nevyhody, které z uzaviené

franchisingové smlouvy plynou jak pro poskytovatele, tak pro piijemce franchisy.

Druha kapitola ve stru¢nosti predstavuje samotnou podstatu marketingu, ktery je
Vv soucasné dob¢ neodmyslitelnou soucasti spravného a efektivniho fizeni podniku. Dale
tato kapitola obsahuje popis marketingového mixu a analyzy prostiedi, coz slouzi pro
navrhy zmén v marketingové strategii v ¢asti praktické. Pro vypracovani teoretické ¢asti

byla pouzita odborna literatura pojedndvajici o daném tématu.

Pocinaje treti kapitolou zacind Cast prakticka, kterd je rozdélena do péti Casti, které
vyust'uji do navrhovanych doporuceni a zmén pro spolecnost J. Pfibyl, s. r. o. Prakticka
¢ast je zpracovana na zakladé uvedenych teoretickych poznatcich a poskytnutych

informaci od jednatele spolecnosti.

Ve tieti kapitole jsou shrnuty nejdilezitéjsi informace o c¢innostech a aktivitach
vybraného podniku a je definovan vztah samotného podniku k poskytovateli franchisy.
Jdou zde detailné popsany veskeré povinnosti firmy J. Pfibyl, s. r. o., které plynou

Z franchisingové smlouvy s centralou Nissan, a s tim souvisejici pfinosy a nevyhody.

V dalsi kapitole s ¢islem Ctyfi se autor zabyva rozborem prodejni strategie podniku.
Obsahem je produktova strategie, ktera podrobné popisuje zbozi a sluzby poskytované

prodejcem, cenova strategie zobrazuje zpusob urCeni cen téchto produkti. Dale je
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uvedena strategie distribuc¢ni, kde je popsan pribéh nakupu a prodeje, umisténi a vzhled
prodejny akomunikaéni strategie, ktera se soustfedi na popis vyuzivanych
komunikac¢nich nastroji vybrané firmy.

Pata kapitola pojednava o vnéjSim i vnitinim prostiedi, které maji nebo mohou mit
tohoto oddilu je srovnani podniku s hlavnim konkurentem a celkové zhodnoceni

konkurencniho prostfedi v daném regionu.

V posledni kapitole je zpracovana zminéna SWOT analyza a na jejim zakladé jsou

formulovany pattiéné doporuceni pro podnik.



Teoreticka ¢ast

1 FRANCHISING

1.1 Charakteristika a vyznam franchisingu

Franchising je smluvni vztah, kdy na jedné strané stoji franchisor, ktery poskytuje
jednomu nebo vice nabyvatelim licence (franchisantim) vyhradni pravo provozovat
prodejnu pod jménem poskytovatele a Sjeho pomoci K vlastnimu podnikani. Timto
zpusobem franchisant ziskd moZnost provozovani vlastni podnikatelské ¢innosti

prostiednictvim jiz ovéfeného podnikatelského konceptu a know-how. [1]

vvvvvv

firmam. Dle statistik zanikne 60-70 % malych podnikii, vlastnénych samostatnymi
podnikateli, do péti let od jejich zalozeni. Pro sniZeni tohoto rizika podnikani slouzi
franchisingovy koncept, ktery umoziuje malym podnikatelim vyuzivat vyhody velkych
fetézcl a ptitom byt do urcité miry nezavislymi. [2]

Franchising se tedy rozviji v dusledku vzristajici konkurence na trhu, se zménami
poptavky a zménou potieb a ptani zédkaznikli — ptredevsim s rostoucimi pozadavky na

kvalitu, rozsah a pruznost sluzeb.

1.2 Druhy franchisingu

Rezni¢kova déli druhy franchisingu dle nékolika nasledujicich hledisek [3]:
a) historicke hledisko

- Vyrobkovy franchising — Poskytuje franchisantovi povoleni k prodeji urcitych
znackovych vyrobku (naptiklad automobill).

- Podnikatelsky franchising — Jedna se o komplexné&jsi formu franchisingu, kdy
franchisant vyuziva jiz ovéfeny podnikatelsky koncept. Franchisor mu poskytuje pomoc
pfi rozhodovani a fizeni podniku atd. Tento typ je uplatiiovan piedev§im u poskytovani
sluzeb.

b) predmét franchisingu

- Priimyslovy franchising — Pfijemce je opravnén vyrabét zbozi dle pfesného navodu

franchisora a posléze ho distribuovat pod jeho ochrannou znamkou.



- Distribu¢ni franchising — Sousttedi se na prodej vyrobku, kdy franchisant na zékladé

zavedenych obchodnich metod prodava urcité vyrobky, které nesou jméno franchisora.

- Franchising sluzeb — Ptijemce franchisy zisk4 opravnéni provozovat urcité sluzby pod

oznacenim franchisora v souladu se zavedenymi postupy.

- Velkoobchodni franchising — Franchisant je oprdvnén prodavat vyrobky pouze

maloobchodniklim, zbozi neni ureno pro konecné spotiebitele.
¢) osoba franchisanta

- franchising mezi fyzickymi osobami jako podnikateli

- franchising mezi pravnickymi osobami

- franchising smiSeny

d) vertikalni cleneni

- Jednostupniovy franchising — Franchisingovd smlouva je uzaviena pouze mezi

franchisanty na stejné urovni distribu¢ni cesty.
- Vicestupnovy — Zde se naléza vice urovni postaveni franchisantli na distribu¢ni cesté¢.
e) vztahy ke tretim osobam

- Master-franchising — V tomto smluvnim vztahu poskytuje franchisor piijemci

franchisy pravo poskytovat franchisu dal§im franchisantim.

- Jednoduchy franchising — Franchisant nemé opravnéni poskytovat jakékoliv informace

a udaje, tykajici se podnikatelské koncepce franchisora.

f) teritorialni hledisko

- Narodni franchising — Probiha mezi smluvnimi stranami ze stejného stétu.
- Mezinérodni franchising — Licence je poskytovana do jiného statu.

1.3 Franchisingova smlouva

Franchisingova smlouva presn¢ vymezuje vztah a popisuje veskeré transakce mezi
franchisorem a franchisantem. Jeji soucasti je napiiklad ochrana informaci, které si
smluvni strany mezi sebou vymeéni, stanoveni typu spoluprice, pfedmét smlouvy,
specifikace nabizenych vyrobkli a sluzeb, dodaci a platebni podminky, postaveni
a prava franchisora a franchisanta, opravnéni a povinnosti smluvnich stran, poplatky,

Skoleni, délka trvani, podminky ukonceni smlouvy, nasledky ukonceni smlouvy atd. [4]
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Je tfeba, aby franchisingova smlouva byla sestavena na zakladé platnych pravnich

ptredpisti daného statu a obvykle ma pisemnou podobu. [4]
1.4 Vyhody franchisingu

Vyhody franchisingu cerpaji vSechny =zucastnéné strany a to jak dodavatelé,

franchisorové, franchisanti i zakaznici. [2]
1.4.1 Vyhody pro franchisora

Prostfednictvim franchisingu ziska franchisor moznost rozsifeni distribucni sité pro
odbyt svych vyrobkl a tim urychli expanzi a vstup na nové nebo vzdalené trhy. VEétsim
mnozstvim franchisantt také ziska lepsi vyjednavaci pozici u dodavatelti a snizi se jeho
naklady na reklamu, jelikoZ franchisanti maji vétSinou povinnost pfispivat na propagaci
nebo vytvaret svou vlastni reklamu na lokalni arovni. [5]

Rozristani sité piinasi vétsi uspokojeni i pro zdkazniky, ktefi ziskaji dany vyrobek nebo
sluzbu snaze a rychleji. Zlepseni sluzeb pro zékazniky je zapfi¢inéno také tim, Ze

franchisanti jsou vlastnici svych podnikt, do nichz investuji vlastni kapital, takze je

jejich snaha uspét vEtsi nez v pipadé€ najatych zaméstnanct franchisorem. [5]

Mezi dal$i vyhody pro franchisora patii vyhodné rozlozeni kompetenci a odpovédnosti
vuci tretim osobam. Prestoze franchisant a franchisor vystupuji v ocich zakaznika jako
jednotny systém, veskerd odpovédnost za vysledky svych podnikatelskych aktivit
prechazi na franchisanta, ktery je samostatnym podnikatelskym subjektem. Franchisor
se sbudovanim franchisingové sité¢ také castecné oprosti od personalniho fizeni

a naboru novych zaméstnancu, které si franchisant zajistuje samostatné. [6]

Dulezitou vyhodou je také ziskani uréitého zdroje kapitdlu v podobé odmén pro
franchisora, pfikladem je vstupni poplatek pii uzavieni smlouvy, pribé€zné penézni

odmény ve formé urcitého procenta ze zisku ptijemce franchisy apod. [6]
1.4.2 Vyhody pro franchisanta

Mezi hlavni vyhody Jakubikova fadi moZnost zacit samostatné¢ podnikat bez vétsiho
vstupniho kapitdlu a snizeni celkového rizika z podnikéni, protoZe franchisantovi je
umoznén rychlejsi a jistéjSi vstup na trh. Franchisant také ziské lep$i pfistup k Gvértim,
pojisténi a leasingu. S nizkymi investicemi franchisanta jsou spojeny také naklady na
reklamu, kterou franchisor zajiStuje celoplosné, a kterou by si samotny individuélni

vlastnik nemohl dovolit. [2]
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Franchisant mize vyuzit jméno a silnou znacku znamé firmy, diky ¢emuz je riziko
podnikani také niz$i. Franchisor poskytuje franchisantovi podnikatelské zkusenosti,
ovéfenou prodejni strategii, financni rady, odbornou asistenci, vyrobni postupy,

proSkoleni zaméstnanct a v neposledni fadé know-how. [2]

Dalsi vyhodou je moznost levnéjsitho nédkupu vyrobkid piimo od franchisora, ktery
franchisantovi dokéze nabidnout niz§i cenu nez pii nakupu od velkoobchodnich

prostiednik, a to diky silné vyjednavaci pozici franchisora na trhu. [2]
1.5Nevyhody franchisingu
1.5.1 Nevyhody pro franchisora

Za nejveétsi problém Jakubikova povazuje vysoké naklady franchisora na kontrolu
dodrzovani norem, piedpistt a standardu kvality zbozi, sluzeb a provozu daného

franchisanta. [2]

Dalsi nevyhodou mize byt ptipadné riziko poskozeni povésti celého franchisingového

systému, pokud franchisant nedodrzuje stanovené smérnice. [2]

Také je zde uréita moznost vychovani budouciho konkurenta. Pokud je franchisant
ve své Cinnosti uspeSny, miize ziskat pocit nezavislosti, coZz muze vést ke snaze
osamostatnit se. Tato varianta piedstavuje ohrozeni piedevsim z toho divodu,

ze franchisant jiz zna velmi dobfe silné a slabé stranky franchisanta a dany trh. [2]
1.5.2 Nevyhody pro franchisanta

Jako jednu z moznych nevyhod autorka uvadi ptipad, kdy je v jedné spadové oblasti

provozovano vice pobocek riznymi vlastniky, coZ muze zapfiCinit to, Ze Cinnost

jednotlivych franchisingovych jednotek neni ziskova. [2]

I pfes celkem velkou samostatnost jednotky franchisanta zde pretrvavaji urcitd omezeni
viizeni podniku, které vyplyvaji ze smluvniho vztahu mezi franchisantem
a franchisorem. Tato omezeni mohou byt pro franchisanta utlacujici, pfikladem
je omezeni v podobé¢ moznosti nakupu zbozi pouze od franchisora nebo od piedem

stanovenych dodavatelti apod. [2]

Dalsi zminovanou nevyhodou je stanoveni pribéznych poplatkit pro franchisanta

z objemu prodeje, nikoliv ze zisku, ¢i ptili§ vysoka vyse téchto poplatkii. [2]
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Autorka také nastifiuje velice nevyhodné ustanoveni ve vétsiné franchisingovych smluv,
které uvadi moznost odkupu franchisingové jednotky franchisorem nazpét, zpétné
odkoupeni licence nebo uplné zruseni této smlouvy, pokud franchisant v¢as nedodrzi

smluvni ustanoveni. [2]
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2 TEORETICKE ZAKLADY PROBLEMATIKY MARKETINGU

2.1 Marketingovy mix
2.1.1 Produkt

Bouckova produkt v marketingovém pojeti predstavuje jako prostfedek k uspokojeni
prani a potieb zakaznika. Je to jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mysSlenka,

skladajici se z fady komponentu. [7]

Produkt je dle autorky tvoren tzv. jadrem produktu, které pfedstavuje souhrn zakladnich
fyzikalnich a chemickych charakteristik, zajistujicich zakladni funkci produktu. Druhou
vrstvou je chdpan zhmotnély produkt, tedy kvalita, znacka, obal, provedeni a styl.
Vrchni vrstvu neboli rozsiteny produkt tvoii sluzby, napiiklad podminky dodavky
a uvérovani, instalace, zaruky ¢i poprodejni sluzby. Tyto tfi vrstvy tvoii komplexni
strukturu vyrobku, pficemz dle riiznych autorti se pouzivaji i jina déleni, kterd reaguji na

specifika riznych typt produktu. [7]

Obrazek ¢. 1: Struktura komplexniho vyrobku

Instalace

Obal

Znacka Design

Dodavka

Poprodejni

a uver sluzby

Kvalita Styl

Zaruka, servis

Zdroj: [8]

Svétlik produkty déli do dvou hlavnich kategorii dle toho, jaky zakaznik je kupuje.
Zakaznik vystupujici jako spotiebitel kupuje produkt pro konecnou spotiebu, ¢imz
se zabyva B2C marketing. Zakaznik — organizace kupuje produkt pro dalsi uziti, at’
se jedna o zpracovani, prodej Ci zajiSténi jeho podnikatelskych aktivit a tato sména

probiha na trhu B2B. [1]
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Vyrobky autor déli také z hlediska délky jejich pouziti na zbozi dlouhodobé spotieby
(lednic¢ka, automobil), kratkodobé spotieby a jednorazové spotieby (rohlik, Sampon). [1]

Znacka

ZnaCka patii mezi dualezity nastroj marketingové strategie. Pomoci znacky
identifikujeme vyrobek urcité firmy pomoci jména, symbolu, ¢isla, tvaru nebo jejich
vzajemnou kombinaci. Znacka odliSuje vyrobek od konkurence, poskytuje jistotu, Ze jej
potencionalni zdkaznik nalezne a rozpoznd, a je i1 urCitou zarukou kvality. Soucasti

znaCky je i ochranna znamka. [1]
Dle Svétlika by znacka méla splnovat nékolik pozadavku, a to predevs§im [1]:

e originalita — odliseni od ostatnich znacek, nedovolujici zaménu,

e zapamatovatelnost a vyslovitelnost — jméno by mélo byt snadno
zapamatovatelné, coz souvisi s pouzivanim kratkych jmen,

e schopnost vyvolat pozitivni asociace,

e schopnost vyjadrovat povahu cinnosti firmy,

e vzdajemna kompatibilita riznych znacek jedné firmy — rizné znaCky by mély
tvofit urity systém spole¢nych znaku, napt. Opel — Astra, Corsa, Vectra nebo
Skoda — Favorit, Forman, Felicie, Fabia,

e VSestrannost ndazvu v zahranici — pokud firma vyvazi zboZi, je tfeba dat pozor na
to, aby nazev znacky neznél v cizim jazyce pejorativné, napt. model automobilu
Chevrolet - Nova znamend Spanélsky ,nejede nebo nazev japonské
pusky ,,Miroku“ ve francouzstiné (foneticky) znamena ,koukni na svou

zadnici®.
Design

Dle Bouckové tento termin oznacuje vnéjSi vzhled ¢i tvar urCitého objektu. Design
vyrobku se pouzivd jak u spotiebitelského zbozi (osobni automobily, nadobi), tak
u riznych strojii, zafizeni a pfistroji. Za podstatu designu autorka povazuje sladéni ctyt
prvkli = funk¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie. Napiiklad moderni design
poskytuje moznost zvySeni uzitné hodnoty a atraktivnosti vyrobku pomoci zlepSeni

funkénosti, také dokaze zvyraznit identitu firmy, coz snizuje naklady na reklamu. [7]

Mezi dal§i funkci designu lze povaZovat komunikacni schopnosti, které sdéluji

spottebiteli informace o zakladni funkci a uziti vyrobku, o pfislusnosti vyrobku k firmé
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¢i k zemi ptivodu a dle psychologti také dokaze vytvaret pozitivni socialni a psychické

vazby spotiebitele k produktu pomoci uzivatelské ptivétivosti. [7]
Sortiment

Dle Bouckové je sortiment souhrn vSech vyrobk, které podnik nabizi na trhu. Je tvofen
vyrobkovymi fadami, které jsou definovany technologii, typem produktu, specifickou
pottebou a dalsi. U automobilt tvofi vyrobkovou fadu vozy uzitkové, osobni apod.
Vyrobkovou fadu tvoii jednotlivé vyrobkové linie (varianty) a kazda linie je tvofena
modely, které mohou byt déale konkretizovany polozkou, tedy barvou, materidlem,

velikosti a jiné. [7]
Sluzby

Bouckova uvadi, Ze vyznam jadra vyrobku zacind ustupovat do pozadi, naopak sluzby
V dne$ni dobé& hraji dalezitou roli v kupnim rozhodovacim procesu zdkaznika. Tento
vyvoj je dle autorky dan podobnymi vyrobnimi procesy a pouzivanymi surovinami
vyrobct, takze vysledné vyrobky maji obdobné funkce a kvalitu a také nasycenosti trha,

coz dle autorky zarucuje nepropustnost nekvalitnich vyrobk. [7]

Podle Svétlika sluzby napomahaji zvySovat prodej a vytvaret image podniku. Pii jejich
poskytovani jsou pracovnici firmy v pfimém styku se zdkaznikem, coz umoziuje ziskat

cenné informace o kupujicich. [1]

Druhy poskytovanych sluzeb jsou rizné, u prodejci automobild patéi k sluzbam
napiiklad opravy a vymeéna vadnych dili v zaru¢ni dobé. Poskytovani sluzeb je nutné
predevsim u téch vyrobk, s jejichz koupi je spojeno urcité riziko. Piikladem je novy,
neproveéreny model automobilu, ktery si zakaznik zakoupi radéji se zaru¢nimi sluzbami,
které¢ mu poskytnou urcité snizeni rizika spojené s touto koupi, nez bez nich. Mezi dalsi
standartni sluzby v Ceské republice patii zaruka vraceni penéz, dodavka zbozi do domu
a montaz. [1]

Vétsina velkych obchodnich firem mé zfizeno specialni oddéleni sluZzeb zdkaznikim,
které tesi stiznosti, reklamace a pfani zdkaznikl, poskytovani uvéru, leasingu nebo
poskytuje informace o daném produktu. Mezi dalsi funkce tohoto obchodniho tseku

patii sluzby spojené s dodavkou zbozi, jeho instalaci a zaru¢nimi opravami. [1]
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2.1.2 Cena

»Cena je vySe penézni thrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou

sluzbu®. (Svétlik, 2005)

Svétlik povazuje cenu za jedinecnou soucadst marketingového mixu, kterda piinasi
podniku zisk, ostatni ¢asti mixu tvoii pouze naklady. Cena je vyjimecna také tim, ze ji
lze v kratkém cCasovém useku meénit. Existuje velmi uzky vztah mezi cenou vyrobku
apoptavkou po ném. Cena zobrazuje, jak velkou hodnotu pficitd danému vyrobku
zékaznik — pokud je cena piili§ vysokd, zbozi nezakoupi, nizkd cena evokuje vétsi
zajem o vyrobek. Cena ma vSak pro kazdého jiny vyznam, coz se ukazuje u urcitych
vyrobku, kde vysoka cena zakaznika prilaka, naopak nizka ho muze odradit. Chovani

kupujicich je ovlivnéno jak ekonomickymi faktory, tak faktory psychologickymi. [1]

Cena je podniky stanovovana v souladu se strategickym pldnovanim tak, aby bylo

dosazeno jednoho ¢i vice stanovenych cili. [1]
Svétlik uvadi tyto mozné cile podniki [1]:

o 7Zisk
e maximalizace zisku
o (rzni podil
e rust objemu prodeje
® ndvratnost investic
e Spickova kvalita vyrobku
e jiné cile
Metody stanoveni ceny dle Svétlika [1]:

Nadkladové orientovand - Tuto cenu stanovime zjiSt€énim celkovych nékladt spojenych
s vyrobou a zakalkulovanim poZadované miry zisku, ktery chce podnik ziskat. Je to
jednoduchd metoda stanoveni ceny, ktera zaru€uje ur€itou miru zisku, ovSem obnasi

také nevyhodu v tom, Ze neodrazi skute¢nost, jakou ¢astku je zakaznik ochoten zaplatit.

Podle konkurence — Tuto metodu fadi autor mezi nejjednodussi s tou vyhodou, ze
poskytuje pohled zakaznika na dany vyrobek ve vztahu s obdobnym vyrobkem
konkuren¢nim. Cenu si podnik stanovi podle své strategie bud’ nizsi, vyssi nebo stejnou

jako konkurence. Nevyhoda je, ze metoda stanoveni ceny podle konkurence nepiihlizi
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ke skutecnym nakladiim na vyrobu, takze nemusi zajistit zisk. Také je zde urcité riziko

nasledovani nespravné stanovené ceny.

Podle hodnoty vyrobku vnimané zakazniky — Tato metoda spociva v ocenéni produktu
Z pohledu zékaznika. Je tfeba pohlizet komplexné na potieby zdkaznika a na to, jak je
chce uspokojit, naptiklad zda si chce pofidit maly viiz na cesty do prace, velky rodinny
viz na dlouhé trasy, automobil pro podnikéni apod. Dulezitou roli zde hraje rozsitujici
produkt a sluzby — spotifeba paliva, zivotnost, zaruéni servis, dostupnost nahradnich

dilt, spolehlivost, podminky leasingu a dalsi.

Pii stanoveni ceny touto metodou je tfeba vzit v uvahu také uzitek emotivni. Reditel

podniku si vybere spiSe modni automobil, ktery bude podporovat jeho image, nikoliv

cvwr

Metoda orientovand na poptivku — Vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky,
tedy s rostouci cenou poptavka po zbozi klesé a naopak. Cenova elasticita je ovlivnéna
n¢kolika faktory, a to predev§im tim, zda se jednd o zbozi nezbytné ¢i luxusni.
Ptikladem je benzin, ktery je pro fadu lidi nezbytnosti, coz dokdzalo zvysSeni ceny za
pohonné hmoty v minulosti. Sice bylo zaznamenano omezeni spotieby tohoto produktu,

bylo vsak nepatrné.

Dalsim faktorem je konkurenéni prostiedi. Ridi¢i vozidla naderpaji pohonné hmoty
spiSe u Cerpadla, kde je cena za litr o par haléfi niz8i. Vyznamnou roli hraji také
substituty a komplementy, ¢i zda se jedna o zbozi dlouhodobé ¢i kratkodobé spotieby —
pfi zvySeni cen automobilil zdkaznik radéji vycka, az se cena snizi a po tu dobu bude

vyuzivat stary viz atd.

Stanoveni na zdakladé vybérového Fizeni — V této metodé kupujici vyhléasi vybérove
fizeni, do kterého se pfihlaSuji z4jemci. Na zéklad€ stanovenych kritérii poté kupujici
vybere nejvhodnéjsiho kandidéata pro splnéni urcité zakazky.

Smluvni cena — V tomto piipadé¢ se kupujici s prodavajicim rovnéZ dohodnou na
vysledné cené€. Tato metoda poskytuje pruzny zplisob stanoveni ceny a byva prospesna
predevsim pro kupujiciho, ktery ma moznost vybirat z nékolika individuédlnich nabidek.

Jedna se napriklad o aukci, prodej nemovitost aj.
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2.1.3 Distribuce

Distribu¢ni  politika, dle Svétlika, Vv dneSni dobé patfi mezi nejdilezitéjsi
managementova rozhodnuti podniku, protoze urcuje kde, kdy, komu a jakym zplisobem
bude vyrovek distribuovan, aby byl pro zakaznika nakup lakavy a co nejsnazsi. Na
dnesnich trzich je zcela nemozné, aby veskeré zbozi bylo prodavano ptimo zakaznikovi
v prodejnach nebo prostiednictvim piimého marketingu i pies jeho rostouci vyznam.
Proto jsou vyuzivany prodejni cesty (distribucni kanaly), které pomoci urcitého poctu
prostiednikt a zprostiedkovateli zabezpecCuji onen piechod zbozi od vyrobce

ke spotiebiteli. [1]

Zakladni dé€leni prodejnich cest je ur¢eno poctem zucastnénych mezi¢lankd v tomto
systému. Pokud mezi¢lanek v prodejni cesté¢ neexistuje, jednd se o prodejni cestu
pfimou, naopak nachazi-li se v systému alespoil jeden prostifednik ¢i zprostiedkovatel,

hovotime jiz o cesté neptimé. [1]

Za prostrednika Svétlik oznacuje subjekt, ktery se stane vlastnikem daného zbozi,
za zprostiedkovatele povazuje napiiklad velkoobchod, maloobchod, komisionafe,
agenta apod. Zvoleni spravné prodejni cesty je pro firmu klicovym bodem, ktery urcuje,
zda podnik efektivné pronikne na cilovy trh. Vyuzivani nepfimych prodejnich cest
S sebou nese ztratu moznosti fizeni a ptimé kontroly svych vyrobkd, na druhou stranu
jednotlivé mezi¢lanky mezi sebou mohou fungovat mnohem efektivnéji nez vyrobce

samotny, coz vyplyva ze spolecenské délby prace. [1]
Zakladni funkce a ¢innosti vykonavané mezi¢lanky dle Svétlika [1]:

Obchodni funkce — Tato funkce zahrnuje veSkeré aktivity meziclankt, tykajici
se nakupu a opétovného prodeje mezi vyrobci, meziClanky a zakazniky. Mezi dalsi
funkce se fadi vyhledavani nejvhodnéjSich vyrobki a pribézné vyhodnocovani kvality,
vlastnosti a ceny nabizené vybranymi vyrobci a projednavani podminek, spojenych
snakupem. Také formovani stimulaénich aktivit smérem k zdkaznikiim formou

reklamy, osobniho prodeje a podpory prodeje.

Logisticka funkce — Zahrnuje Cinnosti pfenosu hotovych vyrobkii od vyrobce ke
spotiebiteli, a to predevSim dopravu vyrobkl. Svétlik tam tadi také samotné misto
nakupu, misto skladovéani, tfidéni a baleni dle urcitych kritérii, neboli vytvoteni
spotiebitelského baleni dle pozadavki zdkaznika. Do logistické funkce déle patii

kompletace, dohotoveni a montaz vyrobku.
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Podpiirna funkce — Tyto funkce slouzi k zajisténi hladkého prabéhu celého procesu
dodani zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Jako ptiklad autor uvadi finan¢ni pomoc
ve form¢ obchodniho Gvéru, roztiidéni a klasifikace zbozi, marketingovy vyzkum a sbér

informaci o daném trhu, na ktery podnik cili.

Vyse zminéné funkce jsou pro distribuci a prodej vyrobkll nezbytné a nevylucitelné.
Kazdy meziclanek v prodejni cesté zastava urcitou nezastupitelnou ¢innost a na kazdém
Z nich zavisi spravné fungovani celého systému, jelikoz cely systém se silny pouze tak,
jak je silny jeho nejslabsi ¢lanek. Vysledné rozhodnuti podniku o zptisobu distribuce
vyrobku zavisi na mnoha faktorech. Mezi n¢ Svétlik fadi potfeby a pfani zakaznika
a charakter, image a vlastnost vyrobku, coz urcuje intenzitu prodeje. Intenzita prodeje

zobrazuje kolik jednotlivych mezi¢lanki je na prodejni cestg.
Svétlik déli intenzitu prodeje nasledovné [1]:

Intenzivni prodej — Tento typ prodeje vyuzivaji podniky pro prodej zbozi kazdodenni
spotfeby a pro prodej zbozi impulzivniho. JiZ nazev napovida, Ze jejich distribuce
aprodeje je intenzivni, tedy je zde snaha zapojit co nejvice mezi¢lanki a prodat
€0 nejveétsi mnozstvi daného zbozi. Zakaznici u tohoto typu zbozi neprojevuji velkou
snahu koupit ur¢itou znacku vyrobku. Pokud v obchod¢ jejich obvykla znacka
k dostani, zakoupi znacku podobnou, proto prodejny neprojevuji pfilisnou snahu dané

zbozi v prodejné propagovat.

Selektivni prodej — V tomto prodeji jsou zapojeny maloobchodni jednotky, které spliuji
urité pozadavky vyrobce na distribuci daného zbozi, napiiklad image vyrobku,
umisténi prodejny nebo vyhovujici cilovy segment zakaznikd. Vyrobce piedpoklada
vetsi zainteresovanost podniku pii prodeji, dobrou spolupraci, proSkolené zaméstnance
a podobné. U selektivniho zbozi se nepfedpokladd dostupnost vyrobku v kazdém
obchod¢, zdkaznik musi vyvinout urCitou snahu, aby obchod vyhledal. Jedna se

0 elektroniku, knihy, odévy apod.

Exklusivni prodej — Formou exkluzivniho prodeje mezi¢lanky distribuuji vétSinou
znackové a drahé vyrobky s vyhradnim pravem prodeje daného zboZi na urcitém uzemi.
Kupujici jsou ochotni pro vyrobek cestovat na del$i vzdalenosti. Pfikladem je prode;j
luxusnich automobilti. Zakaznici u tohoto typu prodeje ocekavaji od prodejcit uplné

informace o vyrobku a doplitkové sluzby, spojené s jeho uzivanim. Vyrobce
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od prodejcti ocekava vEtsi prodejni snahu a kvalifikovanost zaméstnancti, na oplatku

prodejci poskytuje ochranu pted konkurenci prodeje vyrobku stejné znacky.
Maloobchodni mix

Dle Svétlika je pfi tvorbé prodejni strategie podniku velice dilezité zvazovat veskeré
¢asti maloobchodniho mixu. Maloobchodni mix zahrnuje umisténi prodejny, jeji
dispozicni feSeni a vybaveni, personal, cenovou hladinu, prodavany sortiment
a nabizené sluzby. [1] Spravnou kombinaci téchto prvki ma obchodnik moznost odlisit
se od konkurence. Je ovsem také velice dilezité sledovat nové trendy, které se rychle
vyviji, a tento mix jim neustdle pfizpisobovat. Bouckova upozoriiuje predevsim
narozvoj informacénich technologii, které poskytuji nové distribuéni moznosti,
a vyzdvihuje zejména marketing na Internetu. Internet nabizi zékaznikim mnoho
vyhod, mezi néz autorka tadi rychlost a komplexnost operaci, jednoduchost vzajemnych

kontaktt, informacéni zazemi a spolehlivost prenosu dat. [7]

Umisténi prodejny je u maloobchodnich jednotek jedno ze zékladnich rozhodnuti,
protoze se vétSinou jednd o mistni zélezitost. Je dilezité, aby prodejna byla pro
zdkazniky lehce dostupnd a to jak vzdalenosti, tak dopravou. Cestovat na delsi
vzdalenost jsou kupujici ochotni pouze za luxusnim ¢i specidlnim zbozim a jejich
rozhodnuti o této cesté zavisi také na velikosti prodejny, nabidce produktli, dostupnosti

a moznosti parkovani. [7]

Velikost, dispozi¢ni FeSeni a vybaveni prodejny vypovidaji o image obchodnika
a zakaznik si pomoci téchto atributi vytvoii predstavu o daném podniku. Zpisob
umisténi zbozi v prodejn¢ zavisi na druhu nabizen¢ho vyrobku. Jinak bude vypadat
prodejna s potravinami a spotiebnim zboZim, jinak prodejna automobilli. Image
prodejny je tvoiena také persondlem, ktery je v neustalém styku se zdkazniky. Dilezita
je profesionalita zaméstnancl, jejich chovani, znalosti, komunika¢ni schopnosti,

upraveny vzhled atd. [7]

Cenova hladina ma také urcitou vypovidaci schopnost o prodejné. Pokud jsou ceny
niz8i nez u podobného sortimentu na trhu, zdkaznik predpoklada, ze vybér zbozi bude
mensi, kvalita niz§i a bude jim nabidnut mensi rozsah sluzeb. Pti vys$si cen¢ podobnych
vyrobkill jsou ocekavani opacna. V tomto piipadé je tieba, aby prodejna podpoftila tuto
image jiZz vySe zminénym aspekty, a to spravnym umisténim prodejny, rozmisténim
zboZzi uvnitf, vybavenim a kvalitnim persondlem. Mezi dualezit¢ maloobchodni
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rozhodnuti Svétlik tadi také vhodné zvoleni §ife a hloubky nabizeného sortimentu,
ktery ovlivituje pohled zakaznika na prodejnu. Specializované prodejny nabizi uzsi
sortiment se znacnou hloubkou, jednd se piedevSim o prodejny nabizejici
nepotravinaiské zbozi. Naopak obchody prodavajici diskontni zbozi nabizi sortiment

siroky s malou hloubkou. [1]

Maloobchodni mix uzaviraji sluzby, spojené s distribuci vyrobkd, které podnik nabizi.
Op¢ét zalezi na typu nabizeného zbozi a cilovém segmentu zdkaznika, pro néz je produkt
urcen. Bouckova mezi aktivity zajistujici zdkaznickou objednavku a vyslednou
spokojenost kupujiciho tadi pocatecni komunikaci se zdkaznikem a objednani
vybraného zbozi, zajisténi dodavky vcas, v pozadované kvalité¢ a kvantité na spravné
misto, poskytnuti ptislusnych dokumenti a vyuctovani objednavky a sledovani priabéhu
celého procesu, na zdkladé¢ kterého milZze prodejna zajistit ndpravu nedostatkli

do budoucna. [7]

Podle casu poskytovani sluzeb je Bouckové rozdé€luje na sluzby ptedprodejni, které
slouzi k vytvoteni vhodného prostfedi pro nakup vyrobku. Pfedprodejni sluzby zahrnuji
poskytovani uplnych informaci o zbozi, poradenskou ¢innost apod. Pokud se zakaznik
rozhodne pro nakup tak nasleduji sluzby prodejni, kdy jiz ptechazi vyrobek od prodejce
k zdkaznikovi, a po samotném nakupu hovofime o sluzbach poprodejnich, které

zahrnuji aktivity podporujici vyrobek v prubéhu pouzivani. [7]
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2.1.4 Marketingova komunikace

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdd forma fizené komunikace, kterou
firma pouzivd kinformovéani, piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,
prostiednikl 1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci,
které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu piijatelnd.*

(Bouckova a kol., 2003)

Bouckova uvadi jako primarni cil marketingové komunikace zvySovani povédomi
spotfebiteli o nabidce, stimulaci a podporu prodeje vyrobki a to vSe v souladu

s ostatnimi slozkami marketingového mixu podniku. [7]

Komunikaci lze rozd¢lit na dvé zakladni formy a to osobni a neosobni, z nichz kazda
poskytuje ur€it¢é vyhody a nevyhody. Neosobni neboli masovd komunikace
je pouzivana pro osloveni velké skupiny potencionalnich i stavajicich zakaznik, coz
umoznuje snizeni nakladl na jednu oslovenou osobu. Ostatné celkova vyse nakladi této
masové komunikace mize byt ve vysledku velmi vysoka. Jako dal$i nevyhodu autorka
povazuje pomalou nebo vibec Zadnou zpétnou vazbu od pifijemci a nemoznost
individualizace tohoto sd€leni, coz snizuje jeho G¢innost. Osobni komunikace probiha
alesponn mezi dvéma osobami, maximalné¢ vSak zahrnuje nckolik malo ucastniki.
Vyznacuje se fyzickym kontaktem komunikujicich stran, coz umoZiuje okamZitou
zpétnou vazbu a néslednou moznost vybudovani vétsi divéry u piijemce. Naklady
na osobni komunikaci jsou v pfepo¢tu na jednu oslovenou osobu mnohem vétsi nez
U zminéné komunikace masové, jelikoZ za stejny Casovy okamzik je moZzné oslovit

mnohem mén¢ zakazniku. [7]
Slozky marketingové komunikace dle Bouckové [7]:
e reklama
e podpora prodeje
e osobni prodej
e public relations
e primy marketing

Razné kombinace téchto jednotlivych slozek, z nichz kazdd mé svou funkci, tvoii

vysledny komunika¢ni mix daného podniku. [7]
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Reklama

S touto formou reklamy se kazdy spottebitel setkdva nejcasteji a Bouckova ji povazuje
médii, za ucelem informovani potencionalnich zakaznikli, vzbuzeni z4jmu a nésledné
pfiméni ke koupi urcitého produktu. Pro tispésnou reklamu je klicové, aby byl nabizeny
produkt co nejvice diferencovan od produktii nabizenych konkurenci, a to naptiklad

svym vzhledem, kvalitou, designem, dopliiky a podobné. [7]
Podpora prodeje

Tato slozka marketingové komunikace slouzi k podpofe reklamy, v nékterych
vyspélych statech vydaje na podporu prodeje dokonce ptekracuji celkové naklady
na reklamu. Bouckova tuto formu charakterizuje jako ¢innosti, pievazné kratkodobého
charakteru, které slouzi ke stimulaci rychlejSich nebo vétSich nakupii urcitych vyrobkl
a sluzeb. Cile podpory prodeje se lisi dle cilové skupiny, na kterou je zamétena a hraje
dilezitou roli jak ve vztahu firmy ke spotfebitelim, tak mezi jednotlivymi podniky
a obchodnimi organizacemi navzdjem. Vyznacuje se tim, Ze obsahuje piimy stimul, coz
znamena, ze kazdy kdo splni urcité podminky, dostane urcitou vyhodu. Mezi néstroje
pouzivané pro stimulaci prodeje zaméiené na koneéného spotiebitele autorka tadi
kupony, vzorky vyrobku, rabaty, prémie, cenové vyhodna baleni, spotiebitelské soutéze,

ochutnavky, darky atp. [7]
Osobni prodej

Osobni prodej je uskutechovan formou bezprostiedni komunikace mezi kupujicim
a prodavajicim tvafi v tvaf nebo prostiednictvim telekomunika¢nich a informacnich
technologii. Cil této komunikace je budovani dlouhodobého pozitivniho vztahu
se zakaznikem, vytvofeni dobré image podniku a vyrobku a samoziejmé prodej. Mezi
samostatny prvek osobniho prodeje Bouckova fadi pifimy prodej, ktery
je charakterizovan jako marketing spotifebniho zbozi a sluzeb pfimo u zakazniki,
odehravajici se mimo obchodni provozovny dané firmy a vétSinou je doprovézen

vysvétlenim funkci produktu a jeho samotnym predvedenim. [7]
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Public relations

Tento pojem lze prelozit jako vztahy s vetejnosti. Public relations poméaha spolecnosti
budovat dobré vztahy s vefejnosti, tedy se spolupracovniky, zdkazniky, novinafi, jinymi
spole¢nosti a spole¢nosti jako celkem. Cilem aktivit public relations je vytvofeni
dobrého povédomi o spolecnosti prostiednictvim zprav preddvanych médiim, tiskovych
konferenci, organizovani zvlaStnich akci, vydavani podnikovych publikaci a firemni
literatury, lobbing asponzoring. Z toho vyplyva, Zze smyslem této slozky
komunika¢niho mixu neni generovani zisku ani adresné pobizeni ke koupi urcitého

produktu. [7]
Piimy marketing

Piimy marketing je oznaCovan jako systém vSech trznich aktivit, vytvatejicich kontakt
s cilovou skupinou. Za trzni aktivity autorka povazuje zasildni obchodnich nabidek
prostiednictvim katalogli, inzeraty v ¢asopisech nebo novinach, nabidky uskutecnéné
pomoci posty, televize, videotextu, telefaxu a jiné. Cilem tohoto marketingu
je vytvoreni ptimého kontaktu s cilovou skupinou a snaha o vyvolani zp&tné odpovédi.
Jako prednosti autorka povazuje dobré zacileni na poZadované segmenty a moznost
utajeni téchto podnikatelskych aktivit pfed konkurenci. Naopak za nevyhodu oznacuje

vy$$i naklady na provedeni. [7]
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2.2 Strategické planovani

Bouckova charakterizuje strategii jako souhrn nastroji, pomoci nichz se podnik snazi
uskutecnit své marketingové cile v urCitém cCasovém obdobi a co nejefektivnéji.
Strategické planovani je ve stfednich a malych podnicich navzdory velké dulezitosti
podceniovano. Je jednim ze zakladnich druhti pldnovani ve firm¢ a ptfedchazi
marketingovému planovani. UskuteCiiuje se na urovni vrcholového managementu.
Pod pojmem strategické planovani rozumime soubor ¢innosti a rozhodnuti podniku,
ktera slouzi k formulaci planu. Pomaha firmé byt konkurenceschopnd, udrzet si stavajici

zakazniky, ziskavat nové a upeviiovat své misto na trhu. [7]

Proces strategického planovani Bouckova d€li na tfi Casti: planovani, realizace,
kontrola. Samotnou planovaci etapu, na kterou se v praci zaméfim, rozdéluje na tyto
Casti [7]:

- Poslani podnikové jednotky,

- analyza prostredi,

- SWOT analyza,

- formulace cily,

- formulace strategie.
2.2.1 Vymezeni poslani

Dle Bouckové je poslani vSeobecné ptedstaveni dané organizace, tedy vyjadieni smyslu
aucelu jeji existence a vymezeni pole jeho pusobnosti. [7] Jakubikova dopliuje,
ze poslani popisuje zakladni funkce firmy ve spole¢nosti, tedy co, a jak poskytuje

zakazniklim a ¢im se lisi od ostatnich. [2]
2.2.2 Analyza prostiedi

Prostiedi je Kotlerem charakterizovano jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych nékdo Zije

nebo se néco déje*. (Kotler, 2000)

Faktory prostfedi na podnik ptisobi jak kladné tak zaporné€, coz ovliviiuje cely jeho
vyvoj. Pro Gspésny rozvoj firmy je tfeba tyto vlivy velmi dikladné analyzovat

a adekvatné€ na né reagovat. [7]
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Metodicti autofi se v rozd€leni vnéjsiho prostifedi rozchazi. Naptiklad Jana Bouckova

[7] déli prostiedi pouze na mikroprostiedi a makroprostiedi.

V této praci je pouzito rozdéleni jesté na &ast tfeti, a to mezoprostiedi dle Suldka a

Vacika. [9]
2.2.2.1 Externi prostiedi

Sulak uvadi, ze externi prostfedi je analyzovano pomoci sestaveni seznamu pfileZitosti
a hrozeb. Tyto vnéjsi vlivy nemé podnik moznost ovlivnit a pii jejich charakterizovani
je dulezit¢ brat vohled jejich vyvoj, tedy respektovat minulost, pfitomnost i

budoucnost. [9]
Makroprostredi
Popis zékladnich sil makroprosttedi dle Sulaka a Vacika [9]:

e legislativa — je nutné znat platné zdkony a normy,

e demografie — studium slozeni obyvatel, vékové struktury, regionalnich udaji
atp.,

e ekonomika — dulezité sledovat svétové i narodni trendy a ukazatele: inflace,
primérné mzdy, kupni sila obyvatel, ménové kurzy a dalsi,

e sociologie, kultura — promita se do kupniho chovani obyvatel,

e technologie — technicka a technologicka uroven firmy,

e politika — politicky systém, regula¢ni zasady apod.,

e ekologie — normy a ptedpisy ovliviiujici pouziti materiald, pozemkd, vystavbu

budov.
Mezoprostiedi

Mezi zakladni sily mezoprostiedi Sulak a Vacik fadi tzv. sily konkurenéni. Pro jejich
zpracovani je tfeba pouziti podrobnéjSich podkladi, ziskanych pfimo v mistech jejich
pusobeni. Vychazi z Porterovi analyzy péti sil a jednotlivé polozky, uvedené nize, fadi

znovu mezi prilezitosti a hrozby [9]:

e konkurence v oboru — intenzita konkurence zavisi na po¢tu vyrobcl na trhu, ¢im
mensi pocet konkurenti, tim vEtsi rivalita,
e potencidlni novi konkurenti — snaha stavajicich podnikii co nejvice ztizit

podminky vstupu novych konkurentl na trh,
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e substitucni vyrobky — sledovani produkti schopnych zastoupit funkci produktu
dané firmy,
e dodavatelé — dodavaji materialy, suroviny, stroje a zafizeni danému podniku

I konkurenci.
2.2.2.2 Interni prostredi
Mikroprostredi

Analyzou mikroprostiedi podnik sestavuje seznam silnych a slabych stranek v internich

procesech. [9]

Interni analyza se provadi ve tfech zakladnich oblastech v podniku a to
v managementu, kde se hodnoti proces planovani, organizovani (koordinace pfi
ukladani tkolt a urovani odpovédnosti pifi jejich feSeni), motivace zaméstnanct
(proces pusobeni a ovliviilovani zaméstnancii pfi vykonu jejich €innosti), personalni

fizeni (pfijimani pracovniki, Skoleni, rozmisténi, bezpecnost) a kontrolu. [9]

Dalsi analyzovanou oblasti je marketing, kde hodnotime analyzu zakaznika (profil
zdkaznikd, informace o jejich potfebach, optimalizace segmentl apod.), nakup
subdodavek (vybér z moznych alternativ dodavatelii, cen a kvalit dodavek), prodej
produktti (prodej produktli, propagace, zpusoby prodeje), planovani produktu
(prazkumy produktt, sledovani kvality, servisu, pozice znacky na trhu), cenova politika
(snaha ur¢€it spravnou cenu pro zakaznika, vladu, dodavatele a distributory v porovnani
efektivit€), marketingovy prizkum, analyza moZnosti (vyhodnoceni rozhodnuti podniku

Z hlediska zisku, nakladt a vynosti), socialni zodpovédnost. [9]

Do posledni zakladni oblasti Suldk zatazuje finance a ucetnictvi. Interni financni

vvvvvv

podniku. Radime mezi n€¢ zhodnoceni firemniho rozhodovani o investicich, financovéani

aktiv a uspokojovani vlastniku. [9]
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2.2.3 SWOT analyza

Tuto analyzu autofi fadi mezi situacni analyzy, které rozebiraji stav a moznosti rozvoje
dané organizace. Podrobné¢ popisuje silné a slabé stranky uvnitf podniku a vnéjsi

ptilezitosti a hrozby. Pomoci SWOT analyzy a vizi podnik formuluje konkrétni cile. [7]
Sklada se z téchto casti [10]:

S — strenghts

W — weaknesses

O — opportunities

T — threats

Pomoci této analyzy podnik 1épe pochopi rozhodujici vlivy, které ovliviuji jeho
podnikdni jak z wvnéjsku (zminéna hospodéiska politika, legislativa, demografické
zmény ¢i zmény v technice a technologiich atp.), tak cinitele ovliviujici vnitini
prostiedi firmy (pocet a kvalita zaméstnancti, finan¢ni zdroje, vybavenost a dalsi) a

pomiize mu zvolit vhodnou marketingovou strategii. [1]

K tomu, aby management mohl nalézt co nejlepsi optimalni feseni strategické situace, je
tteba, aby maximaln¢ identifikoval, zhodnotil a vyuzil kombinaci proménnych, které

tato analyza poskytuje. [11]
Mozné vychozi strategické situace dle Tomka [11]:

e WT = mini-mini - dominance slabych stranek uvniti podniku a hrozeb vnéjsiho
prostiedi,

e WO = mini-maxi - dominuji slabé stranky uvnité podniku, ale pfilezitosti ve
vnéjSim okoli,

e ST = maxi-mini - dominance silnych stranek uvniti a hrozeb ve vné&jsSim
prostiedi,

e SO = maxi-maxi - dominance silnych stranek uvniti a pfilezitosti vné podniku.
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2.2.4 Formulace cila

K formulaci cili dochazi na zdkladé¢ SWOT analyzy. Stanovuji se dle konkrétnich
podminek, ve kterych se podnik nachézi, a také dle pozadavku firmy na jeho budouci
rozvoj. Podnikovy cil piedstavuje konkrétni informaci o stavu, ve kterém se chce firma

nachazet v urcitém ¢asovém obdobi. [7]

Kotler uvadi, ze je celkem neobvyklé, aby mél podnik pouze jeden cil. VéEtSinou se
jedna o kombinaci vice cili, pficemz kazdy sleduje jinou oblast, naptiklad zvySeni
rentability, posileni image firmy, omezeni rizika a dalsi. Je dilezité, aby byl urcen
hlavni cil a ostatni na n¢j hierarchicky navazovaly tak, aby si vzajemné jednotlivé cile

neodporovaly. [8]

Cile musi byt SMART. Jednotlivd pismena predstavuji zkratky anglickych slov.
Jakubikova jednotlivym slovim piiklada tyto vyznamy [7]:

Specific = specifické — musi jednozna¢né vyjadiovat, ¢eho ma byt dosazeno,
Measurable = mé¥itelné — tteba cile kvantifikovat, aby bylo mozné fici, zda cile bylo
dosazeno uplné ¢i alespon ¢astecne,

Achievable = dosaZitelné — musi byt mozné je splnit,

Relevant = relevantni — je tieba, aby cile smétfovaly k dosazeni urcitého obecnéjSiho

cile a naplnovaly jeho smysl,

Time bound = casové ohraniceny — musi byt stanoveny v ramci urcitého casového

obdobi, mezni termin splnéni musi byt realisticky.
2.2.5 Formulace strategie

Bouckova uvadi, Ze marketingové strategie predstavuji zadkladni smér postupu a slouzi
k efektivnimu dosazeni cili v pozadovanych ¢asovych usecich na specifickych
segmentech trhu, tedy jsou formulovany pro ur¢ity vyrobek a trh. Vybér vhodné
strategie se vaze na zvoleni cilového trhu a na néstroje marketingového mixu, které se

uziji k uspokojeni cilovych segmenti. [7]
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Prakticka cast
3 O SPOLECNOSTI

Spolecnost J. Pribyl, s.r.o. zalozil roku 1998 jeji dosavadni majitel Jifi Ptibyl, ktery tak

zuro¢il své dlouhodobé zkusenosti v oblasti automobilového opravarenstvi. [12]

Vybrand firma pilisobi v pfibramském regionu, kde ve své pobocce postupné
vybudovala ptedvadéci prostory a servisni zazemi s opravarenskymi a diagnostickymi
technologiemi. Podnik se snazi neustale rozSifovat své cinnosti podnikani tak,

vvvvv

na veskeré vzniklé potize s provozem automobilu. [12]

V nasledujicim textu budou pfedstaveny veskeré aktivity a prostiedi vybraného

podniku.
3.1 Pfedmét podnikani

e koup¢ zbozi za ticelem jeho dalsiho prodeje a prodej v ramci Zivnosti volné
e opravy motorovych vozidel

e prondjem motorovych vozidel a piivési

e plnéni tlakovych nddob na plyny

e opravy karosérii

e reklamni ¢innost a marketing. [13]

3.2 Organizac¢ni struktura

Vybrana firma se fadi do kategorie drobnych podnikateli. V soucasné dobé v podniku
pracuji tfi zaméstnanci — jeden pfijimaci technik, dva mechanici a feditel, respektive
majitel podniku. Majitel pfili§ nezasahuje do kazdodenniho chodu spolecnosti, tento
ukol je pfevazné na piijimacim technikovi. Pokud vyvstane zasadngjsi problém, tykajici
se obchodniho nebo marketingového fizeni firmy, pak do situace zasdhne majitel
spolecnosti a rozhodne o feSeni. Jak bylo nastinéno, pfijimaci technik rozdéluje praci
mechanikiim, je v kontaktu se zakaznikem, vyfizuje objednavky a nabizi zbozi.
Mechanici zajiStuji opravy vozl, popf. vymeény ¢i instalace ndhradnich dila
aprisluSenstvi. Pro podnik pracuje jeSté externi ucCetni, ktery vykonava veskeré

administrativni ukony. [14]
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3.3 Poslani, cile a strategie

Poslani

Podnik se snazi postarat o klientovo vozidlo, jak nejlépe to jde, a k tomu zakaznikovi
zabezpecit veskeré doprovodné sluzby, které zajisti co nejrychlejsi a nejpohodInéjsi
vyfeseni dané situace. Kvalitou sluzeb se spole¢nost snazi dosahnout dlouhodobych

vztaht se svymi klienty a budovat si dobrou image na trhu. [14]
Cile a strategie podniku

Z diivodu, ze se jedna o velmi maly podnik, vedeni podceiiuje jakékoliv planovéani,
urcovani cill a strategii. Nema ptesné uréené specifické cile, kterych chce v budoucnu
dosahnout, a proto logicky nevyviji ani Zadnou urcitou strategii pro dosazeni téchto cilt.
Cile a strategie podniku jsou proto dosti vSeobecné, nezaobiraji se detaily, tudiz

nespliiuji podminku SMART. [14]

Vzhledem K nepfiznivé ekonomické situaci se dle jednatele spolecnost snazi predevsim
dosdhnout vétsich ziski, které pokryji naklady na provoz podnikatelské jednotky,
jelikoZ podnik se jiz n€kolik let nachdzi ve ztraté. Vyssich ziskii chce dosdhnout pomoci
jiz zminéné kvality sluzeb, rychlosti vyfizeni zakézky a celkovou komplexnosti sluzeb

péce o zakaznika. [14]
3.4 VVztah prodejce k centrale

Spolecnost J. Pfibyl, s. r. 0. se rozhodla vyuzit vyhody franchisingu u automobilové
znaCky Nissan. Firma je tedy zastupce tzv. franchisy zbozové, protoze zajistuje prodej
automobilt pfislusné znacky a jejich servis. Podnik ma s centralou Nissan uzavienou
rozsahlou franchisingovou smlouvu, ktera vymezuje vztahy daného podniku s centralou
1 dalSimi subjekty, tedy s dodavateli, vyrobcem, Givérovymi spole¢nostmi apod. Tento
kontrakt detailné popisuje povinnosti pfijemce licence, ¢imz je mySleno piedevSim

dodrzovani norem a standardd vytvofenych franchisorem. [14]
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Centrala mé predev$im informativni a kontrolni charakter. Upozorfiuje podnik na

urcité zajmové udalosti, pomaha fesit nejasnosti popf. stiznosti a reklamace zakaznika

atp. [14]

Sidlo centraly:

Nissan Sales CEE Kft. - organizacni slozka
Antala Staska 2027/77
PRAHA 4 Kré, 140 00

3.4.1 Franchisingova smlouva

Franchisingova smlouva vymezuje predpisy a standardy, které bylo tfeba splnit pro

poskytnuti licence a ty, které je tfeba dodrzovat v pribéhu podnikani, jez se vztahuji

zejména na poskytované servisni sluzby.

vvvvvv

v ramci smlouvy povinen dodrzovat: [14]

Zaméstnanci

Minimalni pocet zaméstnancii — Pro otevieni a provozovani prodejny a servisu
je tfeba zaméstnavat urCity pocet pracovnikl, presn€ji minimalné
2 kvalifikované a proSkolené servisni techniky, ktefi obstardvaji servis vozu
aminimalné jednoho pfijimaciho technika, ktery zajistuje komunikaci
se zakaznikem.

Odévy pracovnikit — Mechanici maji povinnost nosit barevné sladéné montérky,
pfijimaci technici a prodejci musi mit spolecensky odév.

Oznaceni pracovniki — Kazdy zamé&stnanec podniku, ktery je v pfimém styku

se zakaznikem, musi nosit jmenovku.
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Ziazemi podniku
e Sidlo spoleCnosti musi byt dobie oznacené a po mésté musi byt dostateény
pocet navadécich ceduli s vyznacenou cestou — Konkrétn€ spolecnost J. Pfibyl,
s. 1. 0. m4d po mgst¢ Piibram rozmistény 3 navadéci cedule na hlavnich
komunikacich, u samotné pobocky stoji reklamni totem.

Obrazek ¢&. 2: Reklamni totem Nissan

Zdroj: [15]

o Velikost a vybaveni dilny — Dilna musi spliiovat minimalni ptedepsanou velikost
a byt vybavena specialnimi pfipravky a pfistroji pro servis vozidel. Mezi
predepsané pripravky a piistroje patii napiiklad diagnostika vozu, geometrie,
pristroj na méfeni emisi, montazni ptipravky, hever a jina zvedaci zafizeni atd.

e Velikost a vybaveni piedvadéci mistnosti — Jako u dilny musi i showroom
dodrzet kritérium minimalni velikosti, musi obsahovat vhodny nabytek
a informaéni materialy potiebné pro prodej vozidel.

o Udriovani distoty - Je tieba udrzovat podnik i blizké okoli v Cistoté, také budova
samotnd musi byt v dobrém stavu (fasada, okna, sttecha apod.).

e Osvétleni — VSechny mistnosti v autorizovaném stfedisku musi byt dobie

osvétleny.
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Sklad

Minimalni sklad nahradnich dili a prislusenstvi — Podnik ma predepsano drzet
minimalni skladové zasoby V takovém mnozstvi, aby nedoslo k situaci,
ze V piipad€ potieby by podnik musel dany dil od centrdly teprve objednavat
a zakaznik ¢ekal na dodani. Jedna se o dily pro béznou udrzbu automobilu,
napiiklad olejové, vzduchové, pylové a palivové filtry, brzdové desticky,
brzdové kotouce, raminka stéracli, zapalovaci svicky apod. Spolecnost J. Ptibyl
ma marzi na novém objednaném nahradnim dilu nebo pfislusenstvi 22 %.
Priklad nakupu zdsob: Dany podnik za mésic vyuzije v prumeru 15-20
vzduchovych filtrii. Jednatel vypovédel, Ze objedndvku na nové dily provadi vzidy,
kdyz na skladeé zbyva poslednich 5 kusii filtru, a objednavka je v objemu dalsich
cca 20 filtrii. Doba dodani nahradniho dilu do podniku je 2 dny, tudiz
zbyvajicich 5 filtrii vV pordadku pokryje poptavku po dobu dodani. Z toho vyplyva,
Ze podnik dokupuje nové zdsoby, kdyz se zasoby piivodni pohybuji priblizné na
25 % prumeérné spotreby za mesic.

Nahradni dily — Ve smlouvé je ukotvena povinnost vyuzivat pouze originalni
nahradni dily Nissan, existuje zde finan¢ni limit na minimalni mozny ro¢ni
odbér tohoto prislusenstvi.

Priklad minimalniho odberu dilu a prislusenstvi: Jak vyplyva z predchoziho
textu, povinnost minimalniho skladu drzenych soucastek je na uvazeni prodejce
tak, aby dily byly vzdy k dispozicCi. Z hlediska financniho je vsak uz minimdlni
odber stanoven primo ve franchisingové smlouve, kdy dany prodejce musi rocné

objednat ndhradni dily a prislusenstvi v minimalni hodnoté 1,5 mil. K¢.

Software

Softwarové programy — Je tieba vyuZzivat veskeré predepsané softwary, které
zajiStuji pristup ke schématim na veSkeré nabizené modelové fady, dale
obsahuji vyhleddva¢ a cenik nahradnich dild a pfisluSenstvi, programy
na zjistovani zavad a koda radii v automobilech, imobilizér, specialni server
na Skoleni zaméstnancii, systém pro reklamace vozu a dalSi. Softwarovy
program na diagnostiku vozidla je nutné zakoupit novy kazdy rok, ostatni
programy poskytuje franchisor bezplatné na internetovém serveru, kde jsou

automaticky registrovani vesketi prodejci Nissan.
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e Databaze zdkazniki — \VeSkera data o zakaznicich a informace o jejich kontaktu
s firmou jsou ukldddana do specialniho systému, informace z tohoto systému

posléze centrala ndhodné kontroluje a vyhodnocuje spokojenost zdkazniki.

Ostatni
o Piedvadéci vozy — V showroomu musi byt vystaveny minimaln¢€ dva nejnovéjsi
modely vozidel do jednoho roku stafi, pficemz vybér vybavy vozu zaleZi
na prodejci. Tyto vozy poskytuje centrala ¢i smluveny dealer zdarma. V piipadé
vybraného podniku jsou vystavené vozy v showroomu ve vlastnictvi spolecnosti
Auto Palace.
Obrazek ¢. 2: Novy model Nissan QUASHQAI

Zdroj: [15]

o Skoleni — Zaméstnanci jsou povinni zudastiiovat se pravidelnych $kolen,
centrala uréi presny datum, misto i ¢as $koleni. Skoleni probiha 3-4 krat do roka
Vv jakémkoliv evropském mésté a centrdla ho pofada vzdy, kdyZz vyjde novy
model Nissan. Za Skoleni Nissan vybird administrativni poplatek 30 K¢&
za zaméstnance. Dopravu na misto ureni v ramci Ceské republiky a ubytovéni
zamestnancu si prodejci hradi sami, pokud je Skoleni v zahranic¢i, tak naklady
za ubytovani uhradi franchisor. Prikladem mutze byt skoleni v Chorvatsku, které
se konalo minuly rok pfti ptilezitosti vydani nového modelu Nissan QASHQAL
Dopravu a ubytovani v tomto ptipadé hradila v pIné vysi centréla.
V ramci Skoleni je samoziejme piedstaven novy model vozu, prodejci jsou
upozornéni na nejveétsi zmeény a vyhody oproti modelu predeslému. Hlavnim

36



cilem skoleni je navySeni prodeji a ziskli, proto je zamétfeno piedevSim
na vylepSeni prodejnich schopnosti pracovnikil. Skolitelé pracovnikim
vysvétluji jak klienta oslovit, jakym zpiisobem ho zaujmout, jak si ziskat diveéru,
dale skoli uméni argumentovat, uzaviit obchod a odnést si z obchodniho hovoru
se zakaznikem pouceni pro priste.

e Vzhled korespondence a emailu — pro email je piedepsany vzor a podpis

dle vzoru, stejné tak jsou piedepsany napisy na obalkach a razitkach
3.4.2 Vyhody a nevyhody franchisingu pro podnik J. P¥ibyl, s. r. o.

Podnik z franchisingového systému ¢erpa ur¢ité vyhody, kdy vyuziva znacku, kvalitni
strategii a know-how jiz zavedeného subjektu, pii¢emz je zachovana jeho podnikatelska
nezavislost. Také ma zajisténou poradenskou a konzultatni podporu ze strany
poskytovatele franchisy a snizeni nakladd v oblasti marketingové komunikace,
protoze franchisor vytvaii celostatni a mezindrodni reklamu, franchisantovi piipada
vytvoreni cilené reklamy pfedev§im na lokdlni Grovni v daném regionu. Dle jednatele
méla tato spolecnost v pocatcich snadny vstup na trh diky vyuziti zndmého jména
Nissan a také z toho divodu, Ze ve spadové oblasti ptibramského regionu podnik s touto

zna¢kou doposud nedisponoval, coz pretrvava dodnes. [14]

I pfes tyto pfinosy vnima podnik J. Pfibyl, s. r. o. licen¢ni smlouvu s centralou spise
jako nevyhodnou ptedevs§im kvili uritym omezenim v fizeni podniku a poplatkiim
odevzdavanych franchisorovi. Jak bylo jiz vySe zminéno, mezi urcitd omezeni patii
napiiklad drZzeni minimdalniho skladu soucastek nebo minimélni odbér zbozi.
Ve smlouvé je také ukotvena nutnost vyuzivani piedepsanych pfistroji k opravé
automobill a priubézné aktualizace nebo nakupy novych softwarovych programi
pro obsluhu zakaznikti, které si v plné vysi spolecnost J. Pfibyl, s. r. 0. hradi sama,
cozje pro podnik velice ndkladné, jelikoZ vynaloZené financni Castky na splnéni

veskerych predpist se pohybuji v fadu sta tisicti ro¢né. [14]

Nedostala jsem moznost piimo nahlédnout do franchisingové smlouvy, ktera
je chranéna podnikatelskym tajemstvim, takze nemohu uvést piesnou vysi vstupniho
a prubéznych poplatkd firmy. Jednatel vsak vypovédél, Ze spolecnost na pocatku svého
podnikani odvedla vstupni poplatek v pevné stanovené vysi v kontraktu a v prubéhu
podnikani odvadi urCité procento z obratu. Tuto skuteCnost firma povazuje také

za neptili§ ptfiznivou, protoZe poplatky neberou v tivahu redlnou vysi zisku, kterou
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spoleCnost vygeneruje. Jak jsem jiz zminila, podnik hodnoti smlouvu jako nevyhodnou
hlavné z finan¢niho hlediska, protoze je velmi nékladné udrzet standardy pozadované

centralou spole¢nosti Nissan. [14]

Priklad: Spolecnost J. Pribyl, s. r. o. dosdahla v roce 2012 cistého obratu 4 916 677 K¢,
zatimco vysledek hospodareni vysel pro podnik velice nepriznive, a to se ztratou celych
327 000 Kc. Je zrejmé, ze ackoli se obrat zda pomérné vysoky, tak ndklady pro

spolecnost prevazuji a pomér obratu a zisku (ztrdty) je znacné nerovnomeérny. [14]

| pfes tyto vylohy je pro firmu prospé$na zejména podpora Vv fizeni podniku se zastitou
daného franchisora. Jelikoz franchisor vystupuje jako konzultant, tak vypomaha
podniku v fizeni vztahl se zakazniky, poskytuje rady a napomoc pfi feSeni béznych
i neobvyklych situaci ¢i pofada jiz zminéna Skoleni pro co nejefektivnéjsi obsluhu

klientt atp. [14]

Priklad podpory ze strany franchisora: Zakaznik prijel na kontrolu vozu z ditvodu,
Ze nefungovalo ddlkové odemceni kufru. Mechanici vozidlo prohlédli, ale nedohledali
Zadnou moznou pricinu poruchy. Proto celou situaci popsali a dotaz elektronicky
odeslali pres specialni portdl technické podpory na centralu Nissan. Centrala
zhodnotila mozné divody, které mohly poruchu zpiisobit, a odpovéd’ odeslala prodejci.
Po zvizeni a vyzkouSeni navrhovanych reSeni mechanici poruchu odstranili.
Dle jednatele je tato komunikace, probihajici s centralou, vétsinou rozloZena na nékolik
etap, kdy se postupné prodejce s centralou doberou ke zdarnému konci a vyreseni potizi.

[14]

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost J. Piibyl, s. r. 0. nevykazuje velkou snahu k fizeni
podniku, ato jak z pohledu marketingu, tak managementu a v soucasné dob¢ je velice
omezena nedostatecnymi finan¢nimi prostfedky, je pro ni tato ndpomoc ze strany
franchisora piinosnd, jelikoz samotny podnik by takovéto podplrné aktivity z vlastni

iniciativy nevytvarel. [14]

Na druhou stranu zacinaji byt finan¢ni naklady, pro splnéni veskerych pozadovanych
standardii franchisanta, pro dany podnik netnosné. Franchisingovd smlouva jiz
neposkytuje takové mnozstvi vyhod, jako tomu bylo na pocatku podnikéni, a nevyhody

tohoto vztahu zacinaji stale vice ptevazovat. [14]
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Srovnani vyhod pri zacatku podnikani a nyni: Jednatel vypovédél, Ze nejvetsi vyhody
podniku drive plynuly predevsim z mnohondsobne vetsich marzi jak za prodej
automobilu, tak za ndkup ndhradnich dilti a prislusenstvi. Pred rokem 2000,
kdy prodejce vystupoval jesté jako dealer, byla marze za prodej automobilu az 5- ti
nasobné vetsi, nez tomu bylo v roce 2006. Snizeni marze byl jeden z hlavnich divodii,
proc se podnik rozhodl vystupovat na trhu s vozy Nissan jiz jen jako sub-dealer, protoze
i pres nizsi marze bylo treba stejnych nakladu na prodej automobilu. To znamenad,
Ze Z prodeje nového vozu, ktery prodejce nakoupil za vyrobni cenu od centraly a prodal
zakaznikovi v hodnoté 280 000 K¢, méla spolecnost marzi az 40 %, respektive 112 000
Kc. [14]

Snizeni marzi se prodejce dotyka samoziejmé i nyni, kdy je sub-dealer a dostava 30 %
Z provize dealera. Drive by 30 % marze délala celych 33 600 K¢, dnes pouze cca 7000
K¢. Z tohoto srovnani je ziejmé, Ze provize pro prodejce za nékolik poslednich let

opravdu rapidné poklesla. [14]
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4 PRODEJNI STRATEGIE PODNIKU

Dobré prodejni strategie zavisi predevsim na co nejlepSim odliSeni vyrobkt a sluzeb od
konkurence, tedy nabidnuti co nejvétsiho uzitku pro zdkaznika a ptizplsobeni
komunikacni strategie v ramci prodeje, marketingu, public relations a propagace pro co
nejleps$i upevnéni pozice na trhu. Je tieba co nejlépe uspokojovat potieby zakaznika

volbou nejvhodnéjsiho marketingového mixu, ktery piimo zacili na uréity segment. [16]
Proto se v nasledujicim textu zaméfim na strategii vyplyvajici z marketingového mixu.
4.1 Produktova strategie

Spole¢nost J. Pfibyl, s. r. 0. je zamé&fena na spotiebitele z trhu B2C. Firma si v tomto
sméru zvolila strategii ,,ndkupni®, tedy vyuzila licencni smlouvu se znackou Nissan
a do svych aktivit zaradila jak prodej, tak doprovodné sluzby pod zastitou této znacky.
Majitel a zakladatel podniku se rozhodl vyuzit podnikatelsky koncept pravé znacky
Nissan na zaklad¢ jeho piedeslych dobrych zkusenosti s kvalitou téchto automobild,
jelikoz s témito vozy nékolik let zavodil a staral se o jejich opravy. Jeho podnikatelské

rozhodnuti pro tuto znacku samoziejmé podporil i sortiment a design produktii Nissan.

Nasleduje ptehled veSkerych produktd, které podnik nabizi, a poskytovanych
doplitkovych sluzeb. Mezi pfedmét podnikani, ktery oSetfuje franchisingova smlouva
se spolecnosti Nissan, patii prodej novych automobilli Nissan, prodej originalnich
nahradnich dilfi, dopliki, pneumatik, diskd a autopfisluSenstvi k vybranym modeltim
dané znacky. Sluzby, které spadaji pod licen¢ni ujednéni, jsou ndkup vozu na leasing
auveér, kdy je spolecnost J. Pfibyl, s. r. 0. zavdzdna nabizet tyto produkty pouze
od sjednané externi agentury. Dale zaruka a pojiSténi na vybrany viz, s tim souvisejici
zaruéni a pozarucni servis, asistencni sluzby, také pneuservis, bézné opravy, instalace
veskerych nahradnich dild, doplnkd a ptisluSenstvi, kontrola vozidel a ptfiprava

automobilu na zimni ¢i letni sezonu. [14]
Mezi pfedmét podnikani vybraného podniku patfi prodej téchto atributi [14]:

- Nové automobily — Jak jiz bylo zminéno, od roku 2006 vystupuje podnik
v oblasti prodeje novych automobili pouze jako sub-dealer, coz znamena,
ze vozy neobjednava piimo od centraly, ale od jakéhokoliv dealera, ktery ma
viz kdispozici. V procesu prodeje automobilu tedy firma vystupuje jako

zprostfedkovatel, coz znamend, ze jedna svym jménem na UCet a riziko
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vybraného dealera, za smluvné stanovenou provizi. Za tuto transakci spole¢nost

obdrzi 30 % z marze dealera.

Priklad: Automobil pro koncové zdikazniky je nabizen v zdkladni vybavé
za 280 000 K¢. Klient si u prodejce J. Pribyl, s. r. o. tento viz objedna. Podnik
vybrané vozidlo zamluvi u dealera a zprostredkovane ho proda zakaznikovi.
Celkova marze dealera za nakup vozu cini 8 % z celkové hodnoty produktu,
pricemz za zprostiedkovani prodeje zbozi odevzda vybranému prodejci 30%

ze své marze. Podnik J. Pribyl, s. r. o. tedy dostane priblizne castku 7000 K¢.

Ojeté vozy — Tyto vozy dovazi podnik z Némecka, kde je vykupuje z vrakovist’
abazarG za vyhodné ceny. VétSinou automobil vybird na podnét a ptani
zdkaznika, pokud se viz zdd dobtfe prodejny, koupi ho podnik z vlastni
iniciativy bez piedeslé objednavky klienta. V piipadé, ze je viz v dobrém
technickém stavu, je piedan zékaznikovi bez piedchozich oprav. Automobil,
ktery technické podminky nespliiuje napiiklad z divodu, Ze je bourany, je
nejdiive v diln¢ techniky opraven a uveden do dobrého a samoziejmé
pojizdného stavu, az poté je prodan zéjemci.

Origindlni ndahradni dily a doplitky pro vozy Nissan — Pro kazdy konkrétni
model automobilu Nissan jsou navrzeny specidlni nahradni dily a dopliky, které
presn¢ odpovidaji dilim vyménovanym. Na vSechny origindlni nahradni dily
se vztahuje ro¢ni nebo dvouletd zaruka (podle typu vyrobku) bez omezeni poctu
najetych kilometrd. Ptikladem ndhradnich dild a doplikd jsou napftiklad
autoskla, zarovky, svétlomety, stérace, vyfukové systémy, dopliiky k chladi¢im
VvV podobé vicek, zatek apod.

Pneumatiky a disky — Jako u nahradnich dild a doplnka plati, ze pro kazdy
model vozu jsou urceny specidlni pneumatiky a disky. Spole¢nost nabizi
jak prodej, vyménu, tak kontrolu téchto atributti.

AutopriisluSenstvi — Sortiment nabizi pfisluSenstvi poskytujici ochranu,
pohodli i prakti¢nost. Jedna se napiiklad o radia, handsfree sady, navigacni
systémy, alarmy, taznd zafizeni, hlidaci elektronické systémy (Sherlog),
mechanickd zabezpecCeni a podobné. Pokud jsou tyto dopliky zakoupeny
spoleéné snovym vozem, vztahuje se na né stejna zaruka 3 roky jako

na vybrany viiz, kterd garantuje ptipadnou opravu ¢i vyménu poskozeného dilu.
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Dale

spole¢nost nabizi dopliikové sluzby souvisejici jak sndkupem vozu,

tak s jeho provozem a servisem mezi coz patii [14]:

Ndakup vozu na leasing ¢i uvér — Jestlize klient pozaduje na viiz leasing,
je podnik zavdzan nabizet produkty pouze od sjednané spolecnosti,
RCI Financial Services, s.r. 0., ktera zajistuje leasingové sluzby v ramci celé
obchodni znacky Nissan. V pfipadé sjednani Gvéru spolecnost Nissan netrva
na své uverové spoleCnosti, a prodejce mize nabidnout jakykoliv Gvér od svého
provéfeného partnera.

Vykup vozidel na protinucet — Pokud zakaznik pii nakupu nového vozu jiz stary
nepotiebuje, nabizi podnik ocenéni starého vozu a nabidnuti urcité hotovosti
na nakup vozu nového. V piipad¢, ze klient pfijede se svym vozem do prodejny
J. Ptibyl, s. r. 0., prodejce kontaktuje smluvniho partnera spole¢nost AAA Auto,
ktera jiz vSe s klientem vyfesi a za automobil mu nabidne urcitou hotovost
naruku. Vybrany podnik zde tedy vystupuje pouze jako zprostfedkovatel
a samotného vykupu se neucastni.

Individudlni nabidka havarijniho pojisténi a povinného ruceni dle vybraného
modelu automobilu — Stejné jako u leasingu, vybér téchto produktli je mozny
pouze z nabidky od spole¢nosti RCI Financial Services, s. 1. 0.

PiihldSeni vozidla na prislusny dopravni inspektordt — Podnik nabizi ptihlaSeni
dovezeného ojetého vozidla za pouziti podepsané plné moci od zékaznika.
V ptipadé, Ze si klient zakoupil viiz novy, tak se o pfihlaSeni postard dealer,
od kterého podnik J. Pfibyl, s. r. 0. automobil objednal.

Zaruka — Spolec¢nost je autorizovany servis vozu Nissan, takze nabizi bezplatné
vyfizeni standartni zaruky, kterd se vztahuje na opravy a vyménu vadnych dili
do 3 let nebo do 100 000 najetych kilometri na vozidlo, k tomu je v cené zaruka
laku na 3 roky a dvanactiletd zaruka na neprorezavéni karoserie, ktera neni
omezena poctem najetych kilometra. Sluzby se samoziejmé vztahuji 1 na zaruku
prodlouZenou, které trva po dobu péti let od zakoupeni automobilu. Prodlouzena
zaruka tedy zabezpecuje viz proti nepfedvidanym mechanickym nebo

elektrickym porucham jesté o dva roky déle, nez je tomu u zaruky standartni.
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Priklad poskytnuti zarucnich sluzeb: Zakaznikovi se uvolnila pritlacna pruzina
na stéraci, tudiz neplnila svou funkci. Mechanici pruzinu bezplatné vymeéenili.
Pro proplaceni penéz za zdrucni sluzby servisu technik vyplnil reklamacni
hlaseni a centrala posléze proplatila penize za praci mechanika a material dle
stanovenych tabulkovych hodnot. V tomto pripadé je vtabulce uvedeny cas

na vymenu 0,1 hodiny a transakce byla proplacena castkou 320 K¢.

Dle jednatele jsou stanovené tabulkové sazby nastaveny tak, ze vybrany podnik
Z toho nema nic navic, naopak mnohdy jim zaru¢ni oprava piinese mensi
naklady. Jedna se naptiklad o pfipad, kdy je na voze zdvada, ktera se nedaii
odstranit, takze mechanik na ni stravi dvakrat vice ¢asu, nez udavaji tabulkové
hodnoty Nissan. To znamena4, ze napiiklad odpracovany ¢as se rovna 8 hodinam,
Cas v tabulkach stanoveny na urcitou opravu je 4 hodiny. Centrala proplati
prodejci pouze dané 4 hodiny, zbyly ¢as navic odpracoval mechanik vlastné

,zadarmo* a rozdil doplati sdm podnik.

Za dal$i nevyhodu zaru¢niho servisu podnik povazuje fakt, kdy je tfeba objednat
drazsi dil na opravu, napiiklad v hodnoté 20 000 K¢&. Dil samoziejmé firma
objedna od centraly a zaplati ho. Proplaceni této Castky plus castky za praci

mechanika centrdlou muze trvat az 30 dni od podani reklamacéniho hldseni,

po tuto dobu financuje podnik celou zaruku sam.

Pozdrucni servis, pneuservis, béZné opravy — Samoziejmosti jsou veskeré
sluzby, tykajici se servisu vozidla, i po vyprSeni zaru¢ni lhity.

Instalace veskerého autopiisluSenstvi, nahradnich dilit a dopliiki

Piiprava vozidel na zimni i letni sezonu — Jedna se naptiklad o ptezuti celého
vozu, VvV ¢emz je zahrnuto také vyvaZeni a montdZ novych pneumatik. Dale
podnik nabizi jarni prohlidku automobilu, vramci které zkontroluje stav
a funkci osvétleni, pneumatik, stéracti, motorového oleje a ostatnich provoznich
kapalin, brzdovych desti¢ek, hnacich fement apod.

Zajisténi ¢i vypomoc pii likvidaci vozidla — Podnik v piipadé zajmu poskytne
zakaznikovi aktivni spolupraci pii vyfizovani a likvidaci pojistnych udalosti,
coz zahrnuje naptiklad zajiSténi znaleckych posudki a dovede cely piipad
az k likvidaci. Poskytnuté sluzby poté podniku proplati ve vétsin¢ piipadu

pojistovna, ptipadné samotny zakaznik.
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Asistencni sluzby — Mezi asistencni sluzby patii odtah havarovaného nebo
nepojizdného vozidla, pfeprava novych i ojetych vozidel v CR, ale i v zahraniéi,
prondjem nahradniho vozu, servis mobility — vyména pneumatik a nastartovani
vozu pii vybyté baterii apod. pfimo silnici, kde doslo k udélosti. Pfi zakoupeni
nového vozu je v jeho cené zahrnuta Evropska asisten¢ni sluzba Nissan, ktera
posléze zdkaznikovi poskytuje vyse jmenované sluzby zcela bezplatné po dobu
trvani zaruky automobilu. Pokud vz jiz v zaruce neni, jsou klientovi Gctovany
ceny za tyto sluzby dle smluvnich podminek, které jsou uvedeny v zaruéni
knizce. [18]

Evropska asisten¢ni sluzba Nissan je dostupnd na telefonnim isle
+ 420 241 401 574 po 24 hodin denng, 7 dni v tydnu. [17]

Schématicky priklad udalosti: P7i pracovni cesté zdkaznika dojde kvuli
nerovnostem na silnici k poskozeni kola vozu a na automobil se stdale vztahuje
zaruka. \ tomto pripadé je mozné kontaktovat Evropskou asistencni sluzbu
Nissan, kde vyskoleny specialista zjisti, co se presné stalo, a navrhne
CO nejrychlejsi a nejefektivnéjsi reseni situace. Po nahldseni pozice zdakaznika
a poznavaci znacky vozu vyjedou mechanici na misto. V poloviné pripadii
odstrani mechanici zavadu primo na misté. Pokud to neni mozné, je viiz dovezen
k oprave k nejblizsimu prodejci  Nissan, vtomto pripadé do podniku
J. Pribyl, s. r. 0. Poté se nabizi mnoho moznosti reseni dané situace. Nejlepsi
variantou je, Ze zavadu je mozné odstranit v radu nekolika hodin, takze klient
miuize vyckat na opravu v prostordach Servisu ¢i okoli. Pokud ale z néjakého
duvodu klient potrebuje v cesté ihned pokracovat, je mu poskytnut nahradni viiz
Z vlastni autopiijcovny podniku na dobu maximdlné tii dnii nebo do doby,
kdy bude viiz opraven nebo miize vyuzit proplaceni verejné dopravy pro Fidice
i spolucestujici a dostat se tak na pozadované misto. Ridici je proplaceno také
Jjizdné zpét do servisu, aby si viiz mohl vyzvednout. Asistencni servis nabizi také
moznost zaplaceni prespani v blizkéem trihvezdickovéem hotelu se snidani az po
dobu il dnui, tato varianta se uplatiiuje v pripade, zZe je klient vzdaleny spoustu
kilometrii od svého cile cesty. Je zde osetFena také situace, kdy u daného
prodejce neni mozné vyresit zavadu do stanovenych tii dnii. Pokud se tak stane,
asistencni sluzba zajisti prepravu vozu, ridice, spolucestujicich a zavazadel

primo k ,,domovskému ** prodejci, ktery je nejblize bydlisti zakaznika. [17]
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- Prondjem piivésného voziku nebo piepravniku na osobni automobily:
Spole¢nost provozuje vlastni pljéovnu piivésnych vozik. Ceny se odviji
od typu a nosnosti vybraného piepravniho zafizeni, pfiCemz se pohybuji
0od 300 K¢ do 500 K¢ za kazdy zapocaty den zapuj¢eni. Na vSechny vleky
je vyzadovana zaloha predem ve vysi 2000 K¢. [12]

V oblasti strategie sluzeb se prodejce snazi o neustalé zdokonalovani servisnich sluzeb,
a to jak vkvalité¢ provedeni, rychlosti tak v podob¢é zlepSovani chovani personalu
k zakaznikiim, pomoci riznych Skoleni a pribéznym sledovanim odezvy zakazniki na

sortiment a kvalitu sluzeb. [14]
Sortiment

Firma J. Pfibyl, s. r. o. nabizi v prodejné¢ zboZzi znacky Nissan a to dopliiuje vySe
zminénymi sluzbami. Pro prodej automobilt je charakteristicka specializace
na sortiment Gzky a hluboky. Sife sortimentu je u nabidky automobiltl charakteristicka
poctem sortimentnich skupin, tedy poctem jednotlivych vyrobkovych fad. Podnik nabizi
vozy uzitkové (nékladni), sportovni, rodinné, dale elektromobily, meéstské vozy,
crossovery a 4x4, kdy kazdy jednotlivy druh vozu uspokojuje odlisné potieby
zakaznikd. Hluboky sortiment prodejce je urcen velkou nabidkou modelli vozi
spadajicich pod jednotlivé sortimentni skupiny, které uspokojuji stejnou potiebu

zakaznika, ale 1i8i se barvou, tvarem, cenou apod. [18]
Ptiklady nejnovéjsich modelu [18]:

- Uzitkové vozy: NV200 FURGON, NV200 COMBI
- Sportovni vozy: 370Z COUPE, GT-R

- Rodinné vozy: EVALIA

- Elektromobil: NISSAN LEAF

- Méstské vozy: MICRA, NOTE

- Crossovery: NISSAN JUKE, QUASHQAI

- 4x4: X-TRAIL, NAVARA
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Znacka

Znacka je dilezitou soucasti marketingové strategie firmy a hlavnim nastrojem
pro diferenciaci produktii od konkurence. Podle jednatele spolecnosti si podnik vybral
pravé tuto japonskou znaCku automobili diky jeji dlouholeté tradici na trhu, image
ataké zkusSenostem majitele firmy s kvalitou vozi. Nemalou roli pfi rozhodovani
0 znacce hrala také vSeobecné znama spolehlivost japonskych automobilti a dosavadni

vyrobky Nissan, které zajist'uji schopnost obstat pted konkurenénimi podniky. [14]

Obrazek ¢. 3: Logo spole¢nosti Nissan

Zdroj: [19]
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Design a kvalita

Shiro Nakamura, viceprezident a feditel tvarciho tseku, se vyjadfil,
7e ,,... prostfednictvim designu se spole¢nost Nissan snazi posilovat znacku na trhu.
Poslanim podniku je vytvofeni atraktivniho designu pro exkluzivni zéazitek
v kazdodennim Zzivoté zékaznikl. Pro dosaZeni tohoto poslani Cerpad podnik napady
z emociondlnich hodnot zdkaznikl a z jejich ocekavani na automobil. Snahou je naplnit

jejich predstavy a jit jesté o kousek dal. [20]

Z tohoto diivodu je design a kvalita automobilt Nissan v neustalém rozvoji a s kazdym
dal$im modelem se vyrobci vozl snazi co nejvice vyhovét pfanim svych zdkaznikl
a udrzet si svou pozici na trhu. Pfikladem je modernizovany Nissan Juke, ktery byl
pfedstaven prvné na zacatku biezna tohoto roku v Zenevském autosalonu a jiz brzy bude
distribuovan v Ceské republice. Zmény tohoto modelu jsou patrné na pfednim i zadnim
narazniku, masce vozidla, svétlometech a zpétnych zrcatkach. Nissan Juke je
k dispozici ve tfech zakladnich vybavach a rozsifeny byly i uzitné funkce vozu jako
zvétseni zavazadlového prostoru o 40 %, sniZzeni primérné spotieby na 5,5 1/100 km

a zvyseni celkového vykonu vozu pomoci nového motoru. [21]

Obrazek ¢. 4: Novy model Nissan JUKE

Zdroj: [15]
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Vozy znacky Nissan maji jedinecny design, ktery je lakadlem pro nemadlo zakaznikd,
coz dokazuji poéty prodanych automobilti dané znatky v Ceské republice. Napiiklad
model Nissan QASHQAI si v roce 2013 zakoupilo 1 643 zakaznikt, ¢imz se tento viiz
zatadil na 23. misto nejprodavanéj$ich automobilti v daném roce. [22] Dle mého nazoru
samotny design i kvalita téchto vozli odpovidé nastavené cenové hladin€ téchto vyrobki

a je v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu.
4.2 Cenova strategie

Stanoveni spravné vyse ceny vyrobki a sluzeb patii mezi dilezitd rozhodnuti podniku,

protoze cena je vyrazny faktor, ktery ptisobi pfi kupnim rozhodovani zékaznika.

Jelikoz spolecnost J. Pibyl, s. r. 0. vystupuje v distribu¢nim systému pouze jako sub-
dealer, tak nemize tvofit vlastni cenu na prodavané automobily. Stejné tak je tomu
U nakupu originalnich ndhradnich dilt a ptislusenstvi k voziim Nissan. Podnik vybrany
automobil, poptipad¢ ndhradni dil nakoupi od vyrobce za vyhodné&jsi cenu, posléze

zbozi proda zakaznikovi za cenu stanovenou spole¢nosti Nissan. [14]

Naopak u servisnich sluzeb si jiz prodejce stanovuje cenu vlastni, k cemuz vyuziva
strategii urCeni ceny dle konkurence. Ceny konkurentl v regionu vyhodnocuje zhruba
jednou za tfi mésice pomoci cenikli a akcnich nabidek na internetovych strankach
prislusnych firem. Hlavnim cilem spoleCnosti je v souasné dobé navySeni trzeb tak,
aby byla ziskova a udrzela se na trhu. Podnik se tedy snazi najit ur¢ity kompromis mezi
témito aspekty, aby cena byla niz$i neZ konkuren¢ni a zaroven, aby spliovala cil

generovani zisku. [14]

Cena se také odviji od druhu vykonané prace, podle pouzitych pfistrojii, nastroju,

prislusenstvi a také dle potfebné odbornosti k vyfeseni zakazky. [14]

Jednotlivé ceny za servisni sluzby jsou uvedeny v kapitole ,,Analyza konkurence®, kde

jsou srovnany s cenami hlavniho konkuren¢niho podniku Toyota Dolék, s. r. o.

48



4.3 Distribucni strategie

4.3.1 Pribéh niakupu a prodeje nahradnich dili a prisluSenstvi

Zakaznik Firma
« . NE

Uréeni Je mozné Konec
potfeby J - poptavku

usbokoiit?

ANO
Nabidka
Vyhovuje <
nabidka NE
zakaznikovi? > Konec l
4
Je mozné zpracovat

ANO | objednavku ihned? (je zbo#i
na skladu v prodejné?)

wo |

Pfedani
objednavky na

centralni sklad
A 1 )

\

Je zbozina
centralnim skladu?

‘A NE
NE

Vyftizeni objednavky u
prodejce

Odpovida objednavka
predstavé zdkaznika? ANO

A 4

Fakturace ]

Predani zakaznikovi a
Uhrada faktury 4
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Predeslé schéma predstavuje priabéh nakupu a prodeje zbozi zdkaznikovi. Je ziejmé,
ze spole¢nost J. Pribyl, s. r. 0. je soucasti nepiimé distribucni cesty, ve které figuruje
jako maloobchodni jednotka s vyhradnim pravem prodeje daného zbozi v piibramském
regionu. V systému jsou zahrnuty jest¢ dal$i mezi¢lanky pro usnadnéni pfechodu zbozi
od vyrobce ke konecnému spotiebiteli jako centrdla, dodavatel ¢i tcetni spolecnost,

se kterymi prodejce spolupracuje na zaklade licen¢ni smlouvy.
Prakticky piiklad vyFizovani zakdzek — servis/oprava vozu

Zakaznikovi se porouchd vozidlo, se kterym pfijede na opravu. Servisni technici zjisti
pro¢, a co nefunguje, a pokud je to mozné, navrhnou zikaznikovi fesSeni, napiiklad
vyménu vadného dilu. Pokud klient s feSenim souhlasi, tak podnik pomoci specialniho
softwaru dohleda, zda je nahradni dil pfimo na skladé v podniku, pokud neni, zada

objednéavku na centralni sklad.

Centralni sklad je umistén v Holandsku a jsou z néj dorucovany dily do vSech stfedisek
Nissan v celé stfedni Evropé. Jsou dvé moznosti objednani nahradniho dilu, pficemz
“skladovy” dil je dorucen dodavatelem do dvou pracovnich dnil, “expresni” objednavka
je dorucena ihned nasledujici den za urcity pfiplatek. Dodavatelem je firma NSCEE

(Nissan Sales Central Eastern Europe) se sidlem v Budapesti.

Po pfijeti dilu je automobil v servisu opraven a je provedena fakturace externi
spolec¢nosti RCI Financial Services. Poté probéhne piedani vozu klientovi a uhrada

objednavky.
Prakticky priklad vyrizovani zakazek — objednani nového vozu

Priitbé¢h objednavky nového vozu zacina ptichodem zakaznika s urcitou ptedstavou
0 automobilu do podniku, kde prodejci zjisti vesSkeré jeho potteby a dle toho mu

nabidnou vozidlo ,,na miru®.

Pokud ma zakaznik zdjem o vlz, ktery je vystaven pifimo v showroomu spolecnosti,
tak mize byt obchod uzavien ihned. Ve vétsiné ptipadu je ale automobil tieba objednat
pies dealera. Pokud vybrany model nemé dealer k dispozici pifimo na prodejné, tak
overi, zda je viiz na centralnim skladu, kde ho objedna a odkud automobil putuje pies
dodavatele jiz do prodejny J. Piibyl, s. r. o. V pfipadé, kdy vybrané vozidlo
na centralnim skladu neni k dispozici, je zadana zakazka na vyrobu s ¢ekaci lhitou

piiblizné tf1 mésice.
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Po doruceni automobilu servis v podniku J. Pfibyl, s. r. o. provede predprodejni
prohlidku, kdy jsou zkontrolovany veskeré komponenty a funkce vozu. Soucasti prodeje
nového vozu je také nabidka leasingu ¢i véru. Pokud je klient spokojen, tak je viiz

predan a operace je vyfakturovana.
4.3.2 Umisténi, vzhled a oteviraci doba prodejny

Dulezitou souc¢asti podnikatelského planu je vhodné a strategické umisténi prodejni
jednotky. Poskytovatel franchisy nezasahoval do rozhodnuti o spravném umisténi

pobocky, zalezelo tedy pouze na spravném uvazeni franchisanta. [14]

Podnik J. Ptibyl, s. r. 0. umistil prodejnu na okraji mésta Pfibram. Hlavni roli pfi vybéru

Cv v

zadného strategického rozhodovani o spravné lokaci, nebyla analyzovana poptavka
po daném produktu v regionu apod. Jelikoz se jedna o maloobchodni prodejnu
se zbozim specidlnim, kdy je zdkaznik ochoten za zbozim cestovat na vétsi vzdalenost
a prodejna nemé v pribramském regionu konkurenci v podob¢ jiného autorizovaného

servisu a prodejce automobill Nissan, tak je dle mého nazoru vybér lokality vyhovujici.

[14]

Prodejna je umisténa samostatn¢, neni tedy soucasti jinych skupinovych obchodnich
objekti a je dostupna méstskou dopravou (lezi ptiblizné¢ 500 m od autobusové
zastavky), doprava automobilem je bezproblémova pifimo na misto. Velkou vyhodou

je parkoviste, které pfimo navazuje na prostory prodejny.
Adresa:
Ke Skalam 499
261 01, Pribram VII
Provozni doba:
Po-Pa: 7,30-17,00

So: po dohodé
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Prodejna dodrzuje také predepsany vzhled spolecnosti Nissan a to jak vné, tak uvnitf
budovy. To znamenad, ze je viditelné oznacena logem Nissan a ndzvem firmy na vyvésni
ceduli, umisténé na budové. Logo je natiSténo také na prosklenych vylohach budovy
spolu s riznymi reklamnimi upoutavkami na nové modely vozi dané spoleénosti, které

jsou pribézné obmeénovany a aktualizovany. [14]

Na vchodovych dvefich prodejny je informace o oteviraci dobé prodejny, telefonni
kontakt a kontaktni e-mailova adresa. V prodejnich prostorach je pouze nezbytny
nabytek pro komunikaci se zakaznikem, jako jsou sedaci kiesla ¢i prodejni pult
a stojany s policemi pro umisténi informacnich materialti. Vnitini prostory a vylohy

jsou pravidelné udrzovany v Cistoté. [14]
4.4 Komunika¢ni strategie

Podnik J. Pfibyl, s. r. o. si stanovil jako cil komunikaéni strategie zvySeni povédomi
o firm¢ astim spojené piesvédéeni zakaznikli k vyuziti pravé jeho sluzeb.
Komunikaéni mix subjektu je ovlivnén zejména nedostatenymi financemi,
coz Se projevuje ve vybéru forem propagace, které jsou detailnéji popsany nize. Hlavni
strategickou vyhodou spolecnosti v této oblasti je vyuzivani pifinost franchisingové

smlouvy, ktera zajistuje informovanost zakaznikti o dané znacce celoplosné. [14]
4.4.1 Reklama

Jak vyplyva zpiedchoziho textu, soucasti strategie vybraného podniku je vyuziti
celostatni reklamy, kterou jednotné vytvaii poskytovatel franchisy Nissan pro celou
Ceskou republiku. Pro spolegnost J. Piibyl, s. r. 0. je pfinosnd obzvlasté masova
reklama, kterou Nissan tvofi, kdy je osloveno velké mnozstvi potencionalnich
| stavajicich zakazniktl, prostfednictvim médii jako je televize, radio nebo tiskova
média. Franchisor produkuje i virdlni videa, kterd jsou Sifena samotnymi uZivateli
internetu, pro propagaci vyuziva také oficidlni webové stranky www.nissan.cz nebo
venkovni reklamu nejcastéji v podobé billboardd, umisténych u hlavnich komunikaci
a dalsi. Tyto aspekty jsou pro firmu J. Ptibyl, s. r. 0. velice vyhodné, jelikoZ samotny

podnik by si tak ndkladnou reklamu pfedevsim v televizi nebo radiu dovolit nemohl.
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Obrazek €. 5: Reklamni kampan Nissan

AL PN THE WORLD'S FASTEST MAN WENT EVEN FASTER?
NISSAN GT-R

4 '!} 1
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Innovation that excites
TacRbook comnasanglobal

Zdroj: [24]

Tvorba regionalni reklamy, pro osloveni cilového segmentu ze spadové oblasti, je jiz na
samotném prodejci. Dfive mél podnik umistény billboard na hlavni ptijezdni silnici
do mésta Piibram a jednou za ¢as kratkou upoutavku v mistnich novinach. Dle jednatele
neméa podnik v soucasné dob¢ financni prosttedky pro tvorbu jakékoliv reklamy,
proto se soustiedi na propagaci servisnich sluzeb a ostatnich produktd prostfednictvim
akénich nabidek na internetovych strankach www.nissanpb.cz. Zadné socialni stranky
pro propagaci prodejce nevyuziva. Jedinou informaci o existenci pobocky ve mésté jsou
tfi navadéci cedule, na kterych je zobrazeno jméno spoleCnosti, znacka, smér

a vzdalenost do prodejny. [14]
4.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje soustiedi podnik hlavné na cenovou politiku v podobé akénich nabidek
na servisni sluzby, které jsou vétSinou kratkodobého charakteru. Prodejce se akénimi
nabidkami snazi pruzné reagovat na nabidky konkurence a momentalni poptavku.
Informace o akcich zékaznik nalezne na jiz jmenovanych webovych strankach firmy.
Jedna se bud’ o sezénni nabidky, naptiklad pfed a po zimnim obdobi nabizi servis
zvyhodnénou cenu na pfezuti automobilu, dale nabizi vyhodnou cenu jarni prohlidky
vozu nebo ptipadné akce na vyciSténi a umyti automobilu ke kazdé servisni prohlidce

zdarma, slevu na praci technikii pro vozy starsi deseti let atp. [14]

Priklad akéni nabidky: Podnik nabizi klientum, kteri viastni viiz starsi 10- ti let, slevu
na veskeré servisni sluzby. Standartni sazba technika je 466 Kc/hodinu, zdkaznikum

se starsim vozem je uctovana cena pouze 320 K¢/hodinu. [12]
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4.4.3 Osobni prodej

U prodeje automobill a poskytovani servisnich sluzeb vozu je zapotiebi sd¢€lit klientovi
podrobnéjsi informace, které se tykaji jak samotného automobilu, udrzby vozidla
¢1 provadéné opravy. Komunikace se zdkaznikem tedy majoritné probihd tvari v tvar,
coz prodejce vyuziva k ziskani maximalniho mnozstvi informaci o zdkaznikovi a jeho
nakupnich praktikach. Veskeré tidaje se posléze eviduji do specidlniho celopodnikového
softwarového systému. Na zadklad¢ téchto sesbiranych zaznamii spole¢nost Nissan
vytvaii Skoleni pro veskeré zaméstnance, ktefi jsou v pfimém styku se zakaznikem,

aby bylo co nejvice zefektivnéno jednani s klienty a bylo dosazeno pozadovaného

uzavieni obchodu, popiipadé navratu spokojeného zakaznika. [14]

Podnik J. Ptibyl, s. r. 0. na kvalitni osobni prodej a vystupovani klade velky diraz,
protoze si uvédomuje, Ze je to nejlevnéjsi a pfitom Uc¢inna forma propagace. Klientim
se snazi co nejvice vyjit vstiic a poskytnout jim co nejlepsi sluzby, aby udrzel dobré

jméno podniku a samoziejmé kvili budovani dlouhodobych pozitivnich vztahd. [14]
4.4.4 Public relations

Funkci budovani dobrého jména znacky Nissan a pozitivni vztahy s vefejnosti opét
castecné prebird franchisant, ktery se piedstavuje zakaznikim, novinditm, jinym
podnikiim a spoleCnosti jako celek, prostiednictvim riznych tiskovych konferenci,

rozhovoril s médii, predvadécich a jinych akci nebo naptiklad sponzoringem.

Prodejce J. Ptibyl, s. r. o. pfiliSnou aktivitu pro vytvoieni dobrého minéni vetejnosti
0 daném podniku v soucasnosti nevytvafi. Urcitou publicitu si majitel firmy Jifi Pfibyl
vytvofil vroce 2003, kdy se stal soucasti posadky a fidicem vozu na celosvétove
znamém zavod¢ rallye Dakar, kterd doprovazela celebritu Petra Novotného, jenz zazitek
posléze zdokumentoval v knize ,,Jak jsem pfezil Dakar: to je rallye, vole!*. Dale v roce
2009 a 2010 firma sponzorovala mistni zavod cross country rallye a pfilezitostné podnik
sponzoruje ruzné kulturni akce v Pfibrami, pfedevSim maturitni plesy a baly.
V minulosti prodejna potfadala i pravidelné dny otevienych dveti, coz bylo pferuSeno

Vv roce 2006, kdy se podnik rozhodl vystupovat jiz jen jako sub-dealer vozl Nissan. [14]
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5 ANALYZA PROSTREDI

5.1 Makroprostiedi
5.1.1 Socialni vlivy

Demografické starnuti obyvatel se v posledni dob¢ stava velice diskutovanym tématem.
zlepSovanim zdravotnictvi a snizovanim plodnosti v Ceské republice. Starnuti obyvatel
Vv kone¢ném disledku zptsobuje chudnuti populace. Celkové prodluzovani véku
prostfedky, také snizovani realnych piijmd dichodcti anebo tlak zaméstnancd

na zvySeni mezd a dalsi. [24]

Vyjimku v tomto ohledu netvofi ani piibramsky region, ve kterém vybrana firma
pusobi. Dle demografickych tdaji cCeského statistického tufadu pocet obyvatel
v piibramském regionu neustdle klesa. Konkrétné¢ v Piibrami poklesl stav poctu
obyvatel od roku 2002 do roku 2012 z 35 710 na 33 793, coz je skoro 0 5,5 %. Natalita
a mortalita jsou pomérné ustalené, pricemz mortalita ma v této obci povétSinou mirnou
prevahu. Vliv na demografickou strukturu obyvatel méd i pocet pristéhovalych
a vystéhovalych, kdy vystéhovali maji skoro pétinovou ptevahu oproti obyvatelim
piilezitosti, s ¢imz se potyka celd Ceska republika, pii¢emz ve stiedoceském regionu
se nyni pocet nezaméstnanych pohybuje kolem 7 %. Velky podil emigrantd tvofi

studenti a absolventi, ktefi sméfuji do atraktivnéjSich regionli a mést za studiem nebo

vvvvv

Prognozy ptedpovidaji, ze velikost produktivni populace se bude zmensovat, coz muze
negativné ovlivnit budouci vyvoj spolec¢nosti diky nedostatku koupéschopné poptavky.
Je tieba, aby se na tyto vlivy podnik patfi¢né pfipravil, naucil se pracovat s odliSnymi
potiebami cilovych skupin a pfizplsobil se ménicimu se Zivotnimu stylu produktivni

populace. Dulezité je vytvorit kupni pfilezitost pro kazdou pfijmovou skupinu. [24]
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5.1.2 Ekonomické vlivy

Ekonomika Ceské republiky je v uplynulych letech ovlivnéna dusledky finanéni
a dluhové krize, ktera zasahla Evropskou unii v roce 2008 a 2009. Tato krize ohrozuje
podnik pfedevsim z diivodu ristu inflace, cen a poklesu poptavky. Pokles poptavky je
zpusoben nejistotou lidi, ktefi se obavaji investic a celkového utraceni a spotieby. [26]
Predev§im automobilovy primysl zaznamenal minuly rok nejvétsi pokles trzeb
spotfeby a domécnosti rad¢ji vyckaji na ,,lepsi* Casy pro pofizeni tohoto statku. Dobrou
zpravou pro podnik je postupna stabilizace a zlepSovani situace v automobilovém
priamyslu, ktery se =zafina pomalu ale jisté zotavovat. Poptavka v tuzemsku
po motorovych vozidlech oproti minulému roku vzrostla o celych 14 %, coz by mohlo

pfinést spolecnosti nové zakazky. [27]

Podniky také ovlivnilo a stale ovliviiuje rozhodnuti centralni banky pro znehodnoceni
Ceské mény, coz mélo podpofit zejména export. V disledku oslabeni mény vzrostly
ceny spotiebniho zbozi. Tento efekt zdrazeni také piispiva k vétsi opatrnosti zakaznikt

v nakupech. [26]
5.1.3 Politicko-legislativni vlivy

Ur¢ity vliv na malé a stfedni podnikéni bude mit pravdépodobné do budoucna také noveé
ustanovena koalice politickych stran ANO, CSSD a KDU-CSL, od které se o¢ekavalo
pfedevSim sniZeni daflové zatéZe pro malé a stfedni podnikatele. Koali¢ni strany
ve smlouvé stanovily, Ze se budou snazit podporovat rozvoj malého a stfedniho
podnikéni, snizi administrativni zatéZ pro podnikatele a neprovedou Zadné kroky
ke zméné vyse dani v roce 2014. Zatim vSak nejsou viditelna né¢jaka zasadni rozhodnuti,

ktera by podnikatele ovlivnila. [28]

Novy obcansky zakonik pfinesl zmény, ktery maji dopad jak na spotiebitele,
tak na podnikatele. Vzhledem k tomu, Ze vétSina kazdodennich véci zistava neménna,
tak by spolecnost J. Pfibyl, s. r. 0. neméla zaznamenat pfiliSné potiZe. Je ale tieba,
aby se podnik se zménami predevSim v oblasti rozSifeni smluvni volnosti dobie

seznamil, a aby predesel budoucim komplikacim. [29]
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5.1.4 Technické a technologické vlivy

Neptehlédnutelnym trendem dne$ni doby je neustalé zdokonalovani v oblasti technické
i technologické. Pro udrZzeni konkurenceschopnosti firmy je nutné vynakladat velké

finan¢ni prostfedky na vyzkum a vyvoj technologii.

V tomto ohledu vybrany podnik vyuzivd vyhod franchisingové smlouvy, kdy se o tento
vyzkum stara centrala Nissan. Nevyhodou pro podnik jsou jiz zminéné vydaje
vynakladané na pofizeni pozadovanych softwarovych systémi a technickych pfistroji
k Gdrzbé automobilt. Naopak vyhodou jsou kvalitné zajisténé sluzby a servis diky

témto technikam. [14]

Je také tieba vzit v tvahu, ze zddané vysoké investice do zminéného vyzkumu a vyvoje,
popiipadé vydaje na pfistroje a software, mohou mit pro podnik kladny dopad
i z toho divodu, ze vstup do oboru neni z hlediska financi nijak jednoduchy a finan¢ni

nedostatek by mohl ovlivnit rozhodnuti budoucich konkurentii o vstupu na trh.
5.2 Mezoprostiedi
5.2.1 Analyza konkurence

V ptibramském regionu se nachéazi velky pocet konkurencnich podniki, které nabizi
prodej nebo servisni sluzby automobilti. VétSinou se jedna o obdobné velké podniky,
které¢ nabizi podobné produkty a srovnatelnou uroven sluzeb, tudiz je pro vybranou
spole¢nost tézké odliSit se od ostatnich. Vzhledem Kk soucasné ekonomické situaci
a pomalu rostoucimu trhu je podnik nucen pouzivat strategii nizkych nakladd, aby byl
konkurenceschopny. Z vedeni podniku je zde také urCity tlak na neustalé¢ zlepSovani

sluzeb. [14]

Firma J. Pribyl, s. r. o. nevyviji pfiliSnou aktivitu pro analyzu konkurentt,
jak stavajicich, tak potencionalnich. Za svého nejvétsiho konkurenta povazuje podnik

Toyota Dolak, s. r. 0., dle kterého pfizptisobuje ceny svého servisu. [14]
Srovnani s konkuren¢nim podnikem Toyota Dolak, s. r. o.

Jak nazev vypovida, prodejce nabizi vozy znaCky Toyota. Jako u podniku
J. Ptibyl, s. r. 0. se jednad o japonskou automobilovou spolecnost s dlouholetou tradici.

ZaloZena byla roku 1933 a na trhu vystupuje jako nejvetsi vyrobce automobill na svete.
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Tab. ¢. 1: Srovnani hlavnich atributi prodejcii

J. Pribyl, s. r. o. Toyota Dolak, s. r. o.
Umisténi . kousek u centra u hlavni
. mimo centrum .
prodejny komunikace
Velikost . . . .
. mala prodejni plocha velkd prodejna
prodejny
Produkty a | produkty srovnatelné, sluzby ovlivnény produkty obdobné, sluzby
sluzby nekvalifikovanymi prodejci kvalitni
i telny

Sortiment srovnateiy
Financni T . C . velmi stabilni, kazdy rok

. nékolik let ve ztraté, nyni mirné zlepSeni . Do T
situace navySovani ziskl a trzeb
VyuZiti nekvalitné zpracované a neaktualizované webové | kvalitni a funkéni webové
Internetu stranky, neexistence profilu na soc. sitich stranky, vyuZiti soc. siti
K ikacni . e Ziti i li

(_)mumkacm velmi malé akfivita Vyugltl sponzoringu, public
mix relations 1 mistni reklamy

R . zveétsujici se portfolio

. .. klientel , o
Zakaznici ZuzUjIct se ’ieniela zékaznik
P 1 . . .., |neustalyr j

ostavent na snaha o udrZeni se na trhu, nedostatecné fizeni ustaly rozvoj a
trhu roz§ifovani podniku

Zdroj: vlastni zpracovani dle [12] a [30], 2014

Spolecnost Toyota Doldk, s. r. 0. ma sidlo spole¢nosti také v Ptibrami, v ulici Evropska
126, coz je hned vedle frekventované silnice, takze umisténi pobocky je pro zakazniky
vhodnéjsi a také dostupngj$i, nez je tomu u vybraného prodejce J. Pfibyl, s. r. o.

Pobocka v Ptibrami plisobi také od roku 1998, zalozena byla Milanem Dolakem. [30]

Prodejce Toyota Dolék, s. r. 0. se snazi udrzet dobrou pozici na trhu pomoci strategie
spokojenych zdkazniku, spoléhé na ,,word of mouth®, kdy si zakaznici sami mezi sebou
predaji dobré minéni o firmé a kvalité jejich sluzeb. Tato strategie se jim o€ividné
vyplaci, protoZe i pfes nestabilni situaci na trhu si podnik v roce 2012, kdy celkové
trzby v automobilovém primyslu klesaly, udrzel své zakaznické portfolio a vykonnost
a dokonce splnil veskeré své dané cile pro dany rok. SpoleCnost také klade diiraz
na ochranu zivotniho prostiedi pomoci dodrZzovani nejpfisnéjSich kritérii likvidace

a tfidéni odpadu, ¢imz podporuje své public relations. [30]

Pobocka Dolak nabizi pfiblizné¢ dvacet vozidel ihned k odbéru, které jsou bud’ skladové,
predvadéci anebo ojeté. Celkova rozloha prodejny je ptiblizn€ Ctyfikrat veétSi nez
u vybraného prodejce J. Ptibyl, s. r. 0. [30]
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Celkovy komunika¢ni mix a forma propagace konkurenta je mnohem propracované;si.
Ptikladem jsou webové stranky www.toyotadolak.cz, kde zakaznik nalezne veskeré

potiebné informace o prodeji i servisu vozu. [30]

Obrazek ¢. 5: Webové stranky spolecnosti Toyota Doldk, S. r. 0. — tvodni strana

Tovor CEITH D

TOYOTA

Moje nova Toyota Auris
* Hatchback nebo kombi
benzin nebo diesel

Zdroj: [32]

Obrazek ¢. 6: Webové stranky spolecnosti J. Ptibyl, s. r. 0. — ivodni strana

@ g
i Nabidia Aktuality Shatby Onis Domd Koatakinite nis >>
Aktuality .-\ktuall[\':

31.03.2013 - Zprovoznéni novych webovych stranek

Rozhodli jsme se pro Vs, nase
zakazniky, vytvofit nové webové

strinky, budeme se snait Vim - .
touto cestou poskytovat informace ‘_—E
nejen o tom co se déje u nis, ale i

informace a novinky tykajici se

matky NISSAN.

31.03.2013 - Pipravujeme pro Vis daléi informace

Z 2 E s

Pracovai tym - J.Pfibyl s.r.0.

Privni wjsdain | Koatakrujte nis Copyright 2013 TVD Programming® viechna priva vybrazena

Zdroj: [12]
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Na srovndni je patrné, ze webové stranky spolecnosti Toyota Dolak, s. r. 0. byly tvofeny
profesionalem, na rozdil od stranek podniku Nissan J. Pfibyl, s. r. 0., které tvofil jeden
z pracovnikti podniku bez vétSich zkuSenosti. Za plus povazuji u stranek firmy
Toyota Dolak, s. r. 0. také to, ze je mozné se elektronicky, prostfednictvim piipravené¢ho
formulare, objednat na servis vozu, piedvadéci jizdu ¢i se poptat po ndhradnim dilu.
Firma J. Pribyl, s. r. 0. mé nékteré informace na svych strankiach naprosto
neaktualizované, coz nepiisobi dobrym dojmem. Piimo pobocka firmy Dolak v Piibrami
ma oproti vybranému podniku vytvofen profil na facebooku, kam pravideln¢ piidava
ptispevky tykajici se novych modelll automobilt, akénich nabidek, testovacich jizd atp.
[30]

Dolak o sobé dava svym zakaznikim védét také prostiednictvim poradanych
nebo sponzorovanych  akci v regionu, rozhovory  sregionalnim  tiskem
a spotiebitelskymi soutézemi. Ptikladem je poradani détskych dnd, Road Show
nebo sponzoringova akce "Prazdniny konci na Kfesin¢". Mezi aktualni priklad soutéze
patii nedavno pofadana soutéz o co nejrychlejsi naskladani krabic do zavazadlového
prostoru vozu Toyota Yaris s velice lakavou hlavni vyhrou — vikendovy pobyt na horské

chaté Kuprovka s polopenzi. [30]
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Tab. €. 2: Srovnani cen prodejcti za nejcastéji provadéné ukony v¢. DPH

Servisni sluzba J. Pribyl, s. r. 0. | Toyota Doldk, s. r. o.
Kontrola a sefizeni geometrie 650 K¢ 1 099 K¢
Diagnostika vozu 506 K¢ 1 049 K¢
Prezuti pneumatik v¢. vyvazeni 529 K¢ od 720 K¢
Uskladnéni sady pneumatik na sezonu (1/2 roku) 150 K¢ 319 K¢

Rucni myt 200KE 104 139 Ke do 258 K&
Cisténi vozu suchou cestou 100 K¢ 120 K¢
Ci§téni vozu mokrou cestou 500 K¢& 499 K¢

Hodinové sazby servisu (prace technika - bézné,
pozarucni opravy apod.)

Jarni prohlidka 99 K¢ 299 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle [12] a [30], 2014

Rozdil mezi urenymi cenami je takovy, ze spoleCnost J. Pfibyl, s. r. o. uctuje
pro veskeré modely znaCky Nissan stejnou sazbu servisnich sluzeb. Podnik
Toyota Dolédk, s. r. o. rozliSuje, o jaky model se jedna a cena se odviji pfedev§im od

velikosti vozu — ¢im vétsi vz, tim vétsi cena.

Take je zfejmé, ze spolecnost Toyota Doldk, s. r. 0., vyuziva psychologického stanoveni
ceny sluzeb. Céstky jsou uréeny tak, aby byly t&sné pod nejblizsi vyssi ,kulatou
sumou®, respektive konc¢i vétSinou na cislici 9, poptipadé 99. Je zjevné, Ze tuto strategii
vybrany podnik J. Pfibyl, s. r. o. pfili§ nevyuzivd. Naopak nékteré ceny jsou urcené
pon€kud nezvykle, naptiklad 506 K¢ nebo 466 K¢. U téchto cen bych doporucila
stanovit efektivnéj$i sumu, naptiklad 509 K¢ a 499 K¢, kdy zékaznik nepociti takovy

cenovy rozdil, naopak firma si miize ,,pfivydélat®.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole ,,Cenova strategie*, vybrana firma J. Pfibyl, s. 1. o.
stanovuje ceny servisnich sluzeb dle konkurence. Z tabulky vyplyva, Ze ceny jsou
urceny vzdy levnéj$i, nez je tomu u hlavniho konkurenta, pfi¢emz u urcitych sluzeb jsou
mnohdy ceny za sluzby az dvakrat mensi. Otazkou je, zda by pro vybrany podnik
nebylo vyhodnéjsi ceny mirné zvysit z diivodu, Ze cena ma urcitou psychologickou
funkeci a pftili§ nizké ceny mohou u zdkaznikl evokovat nizkou kvalitu danych sluZeb.

Z celkového srovnani je ziejmé, Ze spoleCnost Toyota Doldk, s. r. 0. ma mnohem
siln€j$i postaveni na trhu, nezli vybrany podnik. Mnohem lépe vyuZziva své silné
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stranky a pfilezitosti, dobfe pracuje s odvracenim hrozeb a potla¢ovanim slabych
stranek. Konkuren¢ni sila podniku Toyota Dolak, s. r. 0. kazdym rokem roste,
coz dokazuje kazdorocnimi narGsty trzeb, zakaznikli a plnénim svych cili. V soucasné
dobé je velice stabilni a prosperujici firmou na trhu, coZz potvrzuje napiiklad fakt,
e v minulém roce si 13,5 % zakaznikil v Ceské republice, zakoupilo automobil znacky

Toyota piimo od prodejce Toyota Dolék, s. r. 0. [30]
P¥#iklady dalSich konkurencénich podnikii 7 piibramského regionu [31]:

e AUTO BERGER - plus, s.r.o. — autorizovany prodej a servis osobnich
automobilli Volkswagen,

e Auto Vero, s.r.o. — autorizovany prodej a servis vozu Subaru,

e AUTO CERNY, spol. s r.0. — autorizovany prodej novych i ojetych vozd
Peugeot, komplexni servis vozi,

e AUTOPROFI, s. r. 0. — prodej a servis novych vozii Mazda a Mitsubishi,

e KIA Motors — Auta — prodej a servis novych a starSich vozii znacky Kia a Opel,

e DRUPOL, vyrobni druzstvo — autorizovany servis automobilii znac¢ky Skoda,
prodej novych a ojetych vozi,

e COLOR CARS, spol. s r.0. — prodej novych a zanovnich vozi Citroen, servis

vozu.

Je ziejmé, Ze konkurencnich podniki je v této spadové oblasti opravdu mnoho, pficemz
jmenované podniky se povétSinou nachdzi ptimo v Piibrami. VSechny nabizi prodej
specializovanych znacek, takze zélezi na zdkaznikovo preferencich, jaky viiz si vybere.
Ovsem servisni sluzby zminéné podniky poskytuji pro vSechny znacky automobili,

v ¢emz tkvi hlavni konkurence pro firmu J. Pfibyl, s. 1. 0.

Vyhodnym postavenim firmy J. Pfibyl, s. 1. 0. je ta skute¢nost, zZe nejbliZsi autorizovany
servis a prodejce vozil Nissan se nachazi v Plzni, kterd je vzdalena pfiblizné 65 km,
dal§i poté v Praze spodobnou vzdalenosti, v Ceskych Bud&jovicich se vzdalenosti
100 km a v Jihlavé, kterd je vzdalena dokonce 170 km. To poskytuje vybranému
podniku velkou spadovou oblast klientl, ktefi by méli zdjem o autorizované sluzby

servisu Nissan. [32]

Potencidlnim novym konkurentim vstup do tohoto oboru nekomplikuje mnoho bariér.
Faktem vSak je, Ze trh s prodejem automobilll a jejich servisem je jiz v pfibramském

regionu celkem piesyceny, takze prostfedi se projevuje jako velmi konkurenéni,
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a to ovliviiuje rozhodnuti novych podniki pro vstup do néj. Vstup novych konkurentti

samoziejm¢ stale hrozi, diky zminéné silné stavajici konkurenci, je vSak mnohem

vvvvvv

udrzeni své pozice na trhu.

5.2.2 Zakaznici

Zakaznikem vybraného podniku muze byt jakakoliv osoba, ktera dosahla véku 18 let
a ma dostatecné finan¢ni prostfedky na uhradu pozadovaného produktu ¢i sluzby. Firma
vystupuje na trhu B2C a jeho klientela se sklada predev§im z osob stiedniho a vyssiho
veku nad 30 let, které jiz disponuji urcitym finanénim majetkem pro nakup vozu a s nim

spojenymi naklady na servis. [14]

Firma pusobi na trhu jiz 16. rok a snazi se se svymi klienty spolupracovat dlouhodob¢.
Dle jednatele podnik v poslednich letech zaznamenava viditelny pokles zakaznikd, ktefi
pfechazi ke konkurenci, coZ zobrazuje i1 zhorSujici se finan¢ni situace podniku

za posledni 3 roky. [14]
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5.3 Mikroprostiedi

Jak jiz bylo nastinéno, jednd se o velice maly podnik, ktery podceniuje vyhody
managementového i marketingového Fizeni. Je to zpisobeno predevSim
nekvalifikovanosti zaméstnancii a nedostatkem financi k najmuti externi firmy pro
vypracovani analyz a marketingového planu. VSichni zaméstnanci maji ukoncené
sttedni vzdélani na Skolach s primyslovym zamétenim, nemaji tudiz mnoho védomosti
ohledn¢ zminéného fizeni, obchodovani apod. Tuto situaci se podnik snazi

kompenzovat orientaci na zakaznika a budovani dobrych vztahia s nimi. [14]

Z dtvodu velikosti podniku je zde jako u vétSiny malych firem potiz s pfesnym urcenim
pravomoci a funkci jednotlivych pracovnikl, takze neni dana piesna organizaéni
struktura podniku. Samoziejmé jsou zde urCeny vztahy podfizenosti a nadfizenosti
pracovniki, pfi feSeni individudlnich situaci vSak funguje porada vSech zaméstnanci,
jak dany stav vytesit. Dalsi otdzkou je feSeni kontroly prace zaméstnancii a dodrzovani
piedpisi. Ve firmé panuje velice pratelské prostiedi a majitel se v podniku objevuje
velmi zfidka, coZz mlze nabddat zaméstnance k laxnéjSimu pfistupu k plnéni svych

pracovnich povinnosti. [14]

Finan¢ni situace podniku neni v soucasné dobé¢ pfilis ptizniva. V roce 2009 firma byla
v zisku, ale ekonomicka krize z roku 2008 a 2009 na podnik dopadla hlavni silou o rok
pozdé€ji vroce 2010, kdy se podnik dostal do ztraty. Nasledujici rok 2011 byl
z finan¢niho hlediska také velice zatéZovy. Rokem 2012 se firma z krize zacind jiz
pomalu zotavovat a zisky podniku zacinaji stoupat. Pro rok 2013 dle jednatele vSak rilist

trzeb pokracoval a firma dosahla nepatrného zisku. [14]
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6 SWOT analyza

Silné stranky

e 7Zndma znacka
e Individudlni pfistup k zédkaznikovi
e Kovalita sluzeb diky dlouhodobym zkuSenostem — firma ptisobi v oboru jiz 16 let

e Velka tzemni pisobnost

Slabé stranky

e Nizké troven marketingové komunikace podniku

e Neprofesionaln¢ zpracované a neaktualizované webové stranky
e Nekvalifikovani prodejci

e Neexistence jasné vymezené organizacni struktury

e Nedostatky v oblasti marketingu a managementu

e Potize se splacenim pohledavek

e Vysoké naklady spojené s dodrzovanim standardt franchisingové smlouvy
PrileZitosti
e Postupné zotavovani ekonomiky a narast zakézek v automobilovém primyslu

e Moderni technologie a technika podniku

e Mozna podpora rozvoje malych podnikl vladou

Hrozby

e Pokles poptavky - opatrnost zdkaznikidi v nakupech zboZzi dlouhodobé spotieby
v disledku ekonomické krize
e Rilst konkuren¢nich sil

e Rostouci vyznam vyuzivani Internetu pro vyhledavani produktt a sluZzeb
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6.1 Strategie SO, ST, WO, WT
SO — maximalizace silnych stranek, maximalizace piileZitosti

e Vlastnictvi licence a know-how — Vyuziti znamé a provétené znacky Nissan,
tedy jeji vysoké konkuren¢ni schopnosti vyrobkt a sluzeb, poskytovanych
autorizovanymi servisy Nissan, pro narust zakazek.

e C(elostatni reklama — Snazit se o co nejveétsi zdiraznéni propojeni spolecnosti
Nissan, ktera vytvari celostatni reklamu, s vybranym podnikem J. Ptibyl, s. r. o.,
a prostfednictvim toho ziskat nové klienty.

e Skoleni zaméstnancii — Ziskani co nejvice podnéti a informaci pro zlepseni
vystupovani a prodejnich schopnosti zaméstnancti vV rdmci Skoleni potadanych
spole¢nosti Nissan a tim zajistit stalou klientelu.

e Komplexnost sluzeb — Budovani dobrého jména vybraného podniku
prostiednictvim kvalitnich sluzeb, individudlniho pfistupu k zakaznikovi a
dlouhodobym zkuSenostem na trhu za ucelem ziskani novych klientt.

e Cenova politika — Zdiraznéni nizkych cen pii dobré kvalité sluzeb ve srovnani
s konkuren¢nimi podniky pro pfildkani novych zajemci.

e Efektivni vyuziti vysoké urovné techniky a softwaru zrychlenim vyfizeni

zakazky a zkvalitnénim sluzeb pro zvyseni konkurenceschopnosti podniku.
WO — minimalizace slabych stranek, maximalizace p¥ileZitosti

e Internetova prezentace — Je tieba pravidelné aktualizovat webové stranky
podniku, nejlépe vytvofit zcela nové. ZaloZeni profilu na socialnich sitich.

e Skoleni personalu — Brat vuvahu dilezitost neustalého vzdélavani a
proskolovani zaméstnanct jak v prodeji, tak v technickych postupech, vzhledem
K neustale rostouci Grovni poskytovanych sluzeb, techniky a softwaru. Neméné
dulezité je zlepSeni manazerskych dovednosti a znalosti vedouciho pracovnika.

e Vytvofeni organizani struktury — Jasné vymezeni pracovnich ukonli a
odpovédnosti pro zaméstnance a jejich kontrola.

e Komunikaéni mix — Stanoveni vhodné formy propagace pro zviditelnéni
podniku, napf. zminénd uprava webovych stranek, investice do c¢lanku
V mistnich novinach atp.

e Ekonomicka situace — ZvySovani poctu zakdzek diky lepsSi ekonomické situaci

dopomiize podniku dosahnout vétsiho zisku.
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ST — maximalizace silnych stranek, minimalizace hrozeb

Celostatni reklama — Vyuziti reklamy tvoiené franchisorem pro zviditelnéni
podniku a dosazeni vétsiho mnozstvi zakazek.

Cenova politika — Zdaraznéni nizkych cen pii dobré kvalité sluzeb ve srovnani
S konkuren¢nimi podniky.

Konkurence — Boj proti konkurenci prostfednictvim vyuziti dobrého jména
spoleCnosti Nissan, kvalitou sluzeb vybraného prodejce, dobré technické a

technologické urovni a individualnimu pfistupu k zakaznikovi.

WT — minimalizace slabych stranek, minimalizace hrozeb

Propagace — Tvorba kvalitnich webovych stranek, prostfednictvim kterych se
zakaznici dozvédi o nabizenych akénich cenach, sluzbach, produktech atd.
Konkurenceschopnost — Vytvoieni co nejkvalitnéjsiho marketingového mixu pro
rozsifeni své klientely.

Cenova politika — V soucasné ,Setfici“ dob&é zvysit pocet zakazek
prostiednictvim nizkych cen, o kterych bude podnik okoli dobie informovat

zminénou propagaci.
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6.2 Doporuceni pro prodejce

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze uvnitf spoleCnosti je tieba provést vhodné zmeény
pro potlaceni slabych stranek, a k tomu mtize byt vyuzito ptilezitosti z vnéjsSiho okoli.
Dle autora jsou uvniti podniku zasadni nedostatky, které prevladaji nad silnymi
strankami, a je tfeba v tomto ohledu provést napravu, aby se podnik zotavil, dosahl
lepSiho postaveni na trhu a generoval kyzeny zisk. Proto by autor doporucil prodejci

Strategii WO - minimalizace slabych stranek, maximalizace p¥ileZitosti.

Je ziejmé, ze vybrany podnik dostatecné nevyuziva veskeré piinosy plynouci
Z franchisingové smlouvy se spole¢nosti Nissan, neboli nevyuziva své silné stranky.
Proto navrhuji, aby se podnik vyvézal z dané¢ho kontraktu s franchisorem a pokracoval
nadale jako jiz zcela samostatny prodejce. Dle jednatele je franchisingova smlouva
s centralou na dobu neurcitou, tudiz by ukonceni nepfineslo vybrané firmé zadné pokuty
za poruseni apod. Toto zasadni rozhodnuti by spolecnosti ulevilo predev§im po finan¢ni

strance a pomohlo mu dostdhnout svych cila.

Podnik by mohl stale vystupovat na trhu jako sub-dealer vozli Nissan. V prodeji
automobilll znacky Nissan by se pro néj tedy nic nezménilo. Firma by vSak ztratila
status autorizovaného servisu Nissan a vystupovala by jako servis pro vSechny
automobily jako doposud. Podnik ma stalé klienty, ktefi maji viz jiz po zaruc¢ni dobé —
V tomto pifipadé by zde nebyla Zadnd potiz. Zakaznik si sluzby a veSkeré soucastky
hradi sdm a firma by méla moZnost objednavat originalni soucastky stile od centraly
Nissan, takze by se pro klienta nic nezménilo. AvSak nebylo by mozné provadét
bezplatné zarucni opravy zakaznikim s automobilem novym, takze by o tyto klienty
podnik pfiSel. V soucasné dobé se jedna pfiblizn€ o 10 % ze vSech stavajicich
zakaznikl, bylo by tedy tfeba s touto ,ztratou” pocitat. Uvadim pojem ,ztrata*
v uvozovkach zamémé, jelikoz jak bylo jiz v predeslém textu uvedeno, podnik

ze zarucnich oprav ve vysledku Zadny zisk nema, spiSe se stdva, Ze na této oprave trati.

Jak jsem jiz nastinila, podnik by nepfisel ani o moznost ndkupu originalnich ndhradnich
dild od spoleCnosti Nissan. Centrdla Nissan veSkeré piisluSenstvi a ndhradni dily
poskytuje vSem odbératelim za stejné ceny, podnik J. Piibyl, s. r. o. tudiZ nema
pii uzaviené franchisingové smlouvé nakupni ceny vyhodnéjsi. Vybrany podnik by tedy
v disledku nemusel vynalozit ndklady na hledani nového dodavatele anebo naopak

by si mohl nalézt jiného dodavatele, ktery by ceny za ptislusenstvi nabizel vyhodnéji.
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Nize jsou popsany dal$i predpokladané dopady na podnik, kdyby se ze smlouvy

vyvazal.

SniZeni ndkladii — Jak jiz bylo zminéno, franchisingovd smlouva piinasi
vybranému prodejci vysoké naklady. Podnik si nepfeje zvetejnit presnou vysi
téchto nakladl, potfebnych pro splnéni veSkerych stanovenych podminek
franchisorem, tato suma se vSak pohybuje v iadu nékolika set tisic ro¢né,
coz pro takto maly podnik znamena opravdu velkou finan¢ni zatéz. Mezi dané
naklady patii jiz uvedené nadkupy novych technickych a softwarovych zatizeni
ajejich aktualizace, minimalni ro¢ni odbér ndhradnich dild za 1,5 mil. K¢,
nékteré¢ ptipady zarucnich oprav ¢i doprava, strava aubytovani pracovnika
béhem $koleni, které je konano v Ceské republice.

ZvySeni zisku — Podnik si nyni nemize urc¢it marzi za nakupované nahradni dily
a prislusenstvi od centraly Nissan. Smlouva urcuje, za jakou cenu je tieba
souCastky prodavat, svou vlastni cenu si prodejce mize urcit pouze
za hodinovou sazbu technikl. V ptipadé, Ze by podnik smlouvu ukon¢il, mél by
moznost navysit si marzi, kterd je v soucasnosti 22 %, na pro n¢j vice vyhovujici
vysi, a tim ziskat pozadovany zisk.

Ztrata poradenské a konzultaéni vypomoci — Po ukonceni spoluprace
s franchisorem by samoziejmé podnik ztratil jejich pomoc v feSeni s problémy.
V soucasné dob& ma podnik moznost Vv ptipadé¢ potiZi kontaktovat centralu, ktera
eviduje vSechny piipady moznych zdvad vozl, tudiz ma vice ,,zkuSenosti*
S pti¢inami poruch, je tedy schopna danému servisu vypomoci a dobrat
se spravného feSeni. Dle jednatele vSak tyto situace nejsou tolik casté, stane
se tomu tak pfiblizné 4x do roka. Podle mého nazoru a po konzultaci
s jednatelem, by tuto funkci ,,dohledani moznych pti¢in poruchy“ mohl zastat
sam pracovnik z podniku stim, Zze by samoziejmé dostal vétsi finanéni
ohodnoceni za vykonanou praci. Prodejce J. Pfibyl, s. r. 0. m& dobré vztahy
s okolnimi servisy, je tedy mozné informovat se piimo od nich ¢i na diskuzich
na internetu atp.

Skoleni — Pracovnici jsou centrilou prodkolovani predeviim na prodejni
dovednosti, déle také ziskaji informace o nové vydanych modelech voza Nissan.

Skoleni by mohla zastat jakakoliv outsoucingova firma, zabyvajici
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se personalnim Skolenim. Povazuji skoleni a pribézné vzdélavani zaméstnanci
v oblasti prodeje a pfistupu k zakaznikiim za dulezité, protoze slouzi k udrzeni
stavajicich zdkazniki, ale samoziejmé i k ziskani klienti novych a budovani
dobrého jména podniku na trhu.

Ztrdta celostdtni reklamy — Spole¢nost Nissan méa v Ceské republice rozsahlou
propagacni kampan jak v televizi, radiu, tisku, prostfednictvim billboardl atp.
aje zaméefena na nové modely vozii dané znaCky. Hlavni trzby vSak vybrany
podnik J. Pfibyl, s. r. o. ziskava predev§im ze servisnich sluzeb automobili,
zisky za zprosttedkovany prodej automobili jsou dle jednatele ve zna¢ném
nepoméru. Neboli v poméru 95:5 ve prospéch zisku za servis vozi, takze tato

celostatni reklama zlstava nevyuzita.

Dalsi navrhy a doporuceni:

Komunikaéni mix — Za nejvétsi nedostatek spolecnosti J. Pribyl, s. r. o.
shleddvam nedostatecnou propagaci samotného prodejce, a to zejména reklamu
na Internetu. V soucasné dobé je reklama a prezentace firmy na Internetu
nezbytnosti a trendem, jelikoz velké mnoZstvi zdkazniki si pravé tam dohledava
prvotni informace o dané sluzbé, produktu nebo samotném podniku. Doporucdila
bych prodejci zainvestovat do tvorby novych webovych stranek specialistou
a samoziejmé stranky neustdle aktualizovat. Také bych doporucila vytvofeni
specialniho formulafte, pro odeslani dotazu nebo pfimo objednani na servis vozu,
prostiednictvim téchto stranek. Tvorba webovych stranek externi firmou vyjde
priblizné na 20 000 — 50 000 K¢&. Cena se samoziejmé odviji od rozsahu stranek
a zaleZi také na vybrané externi spolecnosti, ktera stranky vytvoii. JelikoZ ma
vyuziti Internetu velky potencial do budoucna, urcité bych tuto sumu za tvorbu

nového webu podniku doporucila investovat.

Dalsi moZznou formou propagace je dnes velice popularni socialni sit’ Facebook,
kde by si podnik vytvofil profil a prostfednictvim téchto stranek by informoval
své odberatele o nejnovejsich akcich na servisni sluzby, novych modelech vozii

Nissan, ptikladal fotografie atp.

S prezentaci firmy na Internetu souvisi také akéni nabidky, které prodejce nabizi.
Nabidky jsou cenové vyhodné, ale zakaznik se o nich dozvi vétSinou pouze

pfinavstéveé prodejny. Akéni nabidky maji neefektivni ucinek vzhledem
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ke zminéné chybéjici aktualizaci webovych stranek ¢i chybéjicimu profilu

na socidlnich sitich nebo jiné reklamé.

Pro prodejce by také bylo vhodné vytvofit reklamu v mistnich novinéch,
napfiklad v Pfibramském deniku. Tyto noviny jsou volné dostupné a zdarma,
ma K nim pfistup velké mnozstvi zakaznikll, takze tuto formu reklamy povazuji
za vhodnou. Jelikoz je podnik umistény na kraji mésta, cca 500 metrti od hlavni
komunikace, neni dobfe na ocich, a proto o ném spousta potencionalnich
zakazniki nemusi vibec v&dét, napiiklad ve srovnani s podnikem
Toyota Dolék, s. r. o., ktery je polozen hned u hlavni komunikace v Ptibrami.
Otisknuti c¢lanku v novinach bych doporucila pfedev§sim pied sezonnimi

sluzbami jako je naptiklad piezuti pneumatik, jarni prohlidka a jiné.

Za vhodnou formu propagace povazuji také sponzoring. Doporucila bych
vybranému podniku znovu obnovit sponzorovani rtuznych automobilovych

zavodu v pribramském regionu, jak tomu bylo dfive.

Stanoveni ceny — Danému podniku bych doporucila 1épe stanovit ceny za své
servisni sluzby, jak sem jiz zminovala diive. Misto ceny 506 K¢ za diagnostiku
vozu je lepsi stanovit bud’ cenu trochu nizsi, napiiklad 499 K¢, coz ma
psychologicky efekt ,,levnéjsiho* produktu pro zdkaznika anebo naopak stanovit
cenu napiiklad 599 K¢ vzhledem ke skoro dvakrat vysSi cené konkurenta
Toyota Dolak, s. r. o.

Marketingové a managementové rizeni — Jak tomu byva u malych podnikd,
chybi ivtéto firm¢ ucelend organizani struktura. Pracovni povinnosti
zamé&stnancl nejsou piesné vymezené, a tak dochéazi k piekryvani povinnosti
a nedorozuménim. Pokud by se podnik v budoucnu rozristal a podatilo by se
mu upevnit a zlepSit svou pozici na trhu, doporucila bych najmuti nového
zaméstnance. Mezi funkce tohoto pracovnika bych zatfadila urceni pracovnich
povinnosti pro kazdého zaméstnance, kontrola nad zaméstnanci, urcovani cilii
a strategii spolecnosti, vybér vhodnych dodavatelt, dealert, twvérovych

a leasingovych spolecnosti, tvorba reklamy, tvorbu marketingového planu apod.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace byla analyza postaveni a strategie vybraného prodejce

J. Ptibyl, s. r. 0., a na zéklad¢ zjiSténych informaci stanoveni vhodnych doporuceni

a navrhi pro zlepSeni dané situace.

Jako vychodisko pro tuto analyzu byla zpracovana teorie z odborné literatury v kapitole
Cislo jedna a dva, kterd byla zaméfena zejména na franchising a marketingové

strategické planovani a je aplikovana pro vypracovani ¢asti praktické.

Praktickd ¢ast vuvodu predstavuje vybrany podnik, jeho podnikatelské cCinnosti,
organizaéni strukturu, poslani, cile a strategie podniku. Dale je detailn¢ popsan vztah
prodejce K centrale Nissan a veskeré povinnosti a zavazky, které ze smluvniho ujednani

pro podnikatele J. Ptibyl, s. r. 0. plynou.

Marketingovy mix je rozebran v ¢asti dalsi. Tato ¢ast obsahuje produktovou strategii,
ktera poskytuje pohled na veskeré poskytované sluzby podnikem a prodavané zbozi.
Na zdkladé vypovédi od jednatele spoleCnosti jsou zde demonstrovany jednotlivé

ptiklady z kazdodenniho chodu podniku.

Nasleduje popis cenové strategie, distribu¢ni strategie, kde je popsan prubéh nakupu
a prodeje jak jednotlivych nédhradnich dild, tak automobili a tuto kapitolu uzavira
strategie komunikacni, kterd piedstavuje zvolené formy propagace dan¢ho podniku.
Cely marketingovy mix firmy je samoziejmé provazan s uzavienou franchisingovou
smlouvou a prodejce je ovliviiovan ve v§ech rozhodnutich o nédkupu, prodeji, stanoveni

ceny a jing, coz je podlozeno dalSimi ptiklady z praxe.

Pro celkové zhodnoceni postaveni podniku J. Pfibyl, s. r. 0. na trhu je posléze
provedena analyza prostiedi. Za zasadni povazuji predev§im analyzu konkurence

a srovnani vybrané firmy s nejveétSim konkurentem v piibramském regionu.

Déle navazuje SWOT analyza, vyplyvajici z praktické ¢asti, kterd predstavuje strucny
prehled silnych a slabych stranek uvnitt podniku a pfileZitosti a hrozeb ve vngj$im
prostredi. Autor zvolil za vhodnou strategii vychozi situaci mini — maxi, neboli strategii
WO, coz znamend, Ze firma se v soucasnosti potyka s velkymi nedostatky ve vnitini
oblasti podniku a je dulezité provést piislusné zmény pro zlepSeni dané situace.

Zavérem autor formuloval nejvhodnéjsi strategie pro vybrany podnik, jejiz soucasti bylo
doporuceni ukoncit Spolupraci se spolecnosti Nissan, coz by do podniku pfineslo
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snizeni nakladd, které se vazou k plnéni povinnosti, vyplyvajicich z franchisingové
smlouvy, a dale mozné navySeni zisku pomoci stanoveni vlastnich marzi na nahradni
dily a pfisluSenstvi. Na druhou stranu by bylo tfeba, aby se podnik vyrovnal se ztratou
poradenské a konzulta¢ni ¢innosti, Skoleni zaméstnanci ¢i ztratou celostatni reklamy
franchisora Nissan. Zavérem prace jsou vybranému podniku doporuc¢eny dal$i navrhy
na zlepSeni naptiklad v oblasti komunika¢niho mixu, managementového fizeni nebo
voblasti stanoveni ceny. Tyto navrhy jsou formulovany pro zlepSeni
konkurenceschopnosti a postaveni podniku J. Ptibyl, s. r. 0. na trhu., ¢imz byl splnén cil

této bakalarské prace.
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Abstrakt

GAZOVA, Katefina. Postaveni a strategie prodejce osobnich vozii. Bakalaiska prace.
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Cilem této bakalaiské prace je charakteristika postaveni a strategie firmy J. Pfibyl, s. 1.
0., ktera vyuziva podnikatelského konceptu spolecnosti Nissan prostiednictvim
franchisingu, a formulace vhodnych doporuceni pro tuto firmu. Hlavni metoda, pouzita
pro zhodnoceni téchto aspektli, je situacni analyza, kterda zobrazuje jak vnéjsi, tak
vnitini prostfedi podniku. Prace je rozdélena na cast teoretickou, kde jsou zpracovany
zdkladni pojmy problematiky franchisingu, marketingového mixu a strategického
planovani. Podle vychozich teoretickych podkladi je zpracovana prakticka ¢ast, ktera je
zamétfena na predstaveni vybrané spolecnosti, podnikajici na zaklad¢é franchisingové
smlouvy, popis prodejni strategie podniku a analyzu prostfedi. Dale je provedena
SWOT analyza a na jejim zaklad¢ jsou formulovany vychozi podstrategie. Zavérem
prace jsou pifedstaveny ndvrhy a opatieni, jejichz cilem je zlepSeni

konkurenceschopnosti vybraného podniku.
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Abstract
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The aim of this bachelor thesis is to describe the position and strategy of the company
J. Piibyl, s. r. 0., which uses the business concept of Nissan Company through
franchising, and to recommend appropriate suggestions for it. The main method used
for the assessment of these aspects is a situation analysis that shows the internal
and external environment of the company. The thesis is divided into the theoretical
and the practical part. The theoretical part describes the basic definition of franchising,
marketing mix and strategic planning. The practical part is based on the theoretical
background. This part introduces the chosen company, which business is based
on a franchise contract, and describes its sales strategy and business environment.
Further the SWOT analysis defining initial sub-strategies is presented. The last part

introduces suggestions how to improve the competitiveness of the company.
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