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UVOD

V dnes$ni uspéchané dobé mnoho firem opomiji potiebu marketingového planu svych
vyrobkd ¢i sluzeb. Hlavnimi divody mulze byt vytizenost managementu a dil¢ich
marketéri, ¢i domnénka, Ze je mozné vSe nosSit v hlavé a ze fyzické zapsani je zcela
nepotiebné. Nicméne 1 malé firmy mohou na tuto skute¢nost doplatit a pfijit tak o Cast

svych zakazniki a tim i o zisk.

Hlavnim cilem této prace je navrzeni marketingového planu vybrané strategické
podnikatelské jednotky Peugeot 308 u firmy IC WEST Plzen, s.r.o. Dalsim cilem je
poukazat na skuteCnost, ze i mala firma, respektive konkrétni strategicka podnikatelska
jednotka, potfebuje vypracovany marketingovy plan. Dulezitymi cili je i zhodnoceni
stavajici situace firmy IC WEST z hlediska prodeju strategické podnikatelské jednotky
Peugeot 308 a dale zaveérecné sestaveni marketingového planu v podobé sumarizovaného

dokumentu.

Prace je rozd€lena do n¢kolika kapitol. V prvni poloviné jsou uvedeny teoretické podklady

cerpané z odborné literatury, ze kterych bude vychazeno v druhé casti — Casti praktickeé.

Prvni dvé kapitoly struéné popisuji pojmy strategicky marketing a marketingové fizeni a
planovani.

Treti kapitola je vénovana marketingovému planu, konkrétné pak struktuie planu
v zavislosti na jednotlivych autorech odbornych publikaci. V této kapitole jsou popsany
pojmy jako strategickd podnikatelska jednotka, vize, poslani, dale pak marketingové cile
vcetné strategii jejich dosazeni. Tieti kapitola dale obsahuje vymezeni struktury situacni
analyzy a je zaméfena na teoretické objasnéni samotného procesu implementace a nasledné

kontroly.

V kapitole ¢tvrté jsou uvedeny informace o francouzské automobilové spolecnosti Peugeot
— jeji historie i soucasnost. V dalsi Casti je popsdna firma IC WEST Plzen, s.r.o. véetné

vyrobkového portfolia.

Pata kapitola popisuje vybranou strategickou podnikatelskou jednotku Peugeot 308
Z hlediska jejiho vyvoje od roku 2007 do soucasnosti.

V nasledujici Sesté kapitole je pfedstavena vytvofena vize a poslani podnikatelské jednotky

Peugeot 308.



Sedma kapitola je zamé&fena na analyzu stavajici situace modelové fady Peugeot 308 v CR i
ve firmé¢ IC WEST v letech 2014 — 2016 z hlediska prodanych vozi dle jednotlivych

mésici. Na zakladé analyzy je vytvoien i firemni cil pro nasledujici obdobi.

Obsahla osma kapitola je vénovana vybranym situacnim analyzam strategické
podnikatelské jednotky z hlediska vnéjSiho a vnitini prostiedi. Za pouziti dil¢ich modelu
pro jednotlivd prostfedi bylo vytvoifeno shrnuti, které se stalo zakladem pro koneéné

vyhodnoceni pomoci SWOT Analyzy.

Devata kapitola na zakladé vystupi z ptredchozi situacni analyzy popisuje konkrétni
marketingovy cil zvolené strategické podnikatelské jednotky. Tento cil zaroven zcela

navazuje na cil firemni.

V desaté kapitole jsou popsany konkrétni strategie vedouci k dosazeni stanoveného

marketingového cile.

V kapitole cislo jedenact jsou ptedstaveny dil¢i akéni programy, které piimo napomahaji

dosazeni stanovené¢ho marketingového cile pomoci zvolenych marketingovych strategii.
Nésledujici dvanacta kapitola je vénovana rozpoctu navrzeného marketingového planu.

Posledni tfinacta kapitola popisuje proces implementace a nasledné Kkontroly

marketingového planu strategické podnikatelské jednotky Peugeot 308.



1 STRATEGICKY MARKETING

Prvotadym tkolem marketingu jsou vzajemné vyhodné vztahy mezi firmou a
zakazniky, respektive vetejnosti obecné. Tento vztah je vhodné budovat v dlouhodobém
¢asovém horizontu. Jednim ze zdkladnich cili existence firmy je dlouhodobé
dosahovani zisku. V piipadé, Ze by spole¢nosti udrzovali pouze jednostranné vyhodny
vztah s vefejnosti, vzdy by to me¢lo negativni disledky. V kazdém ptipadé by vsak firma
nedosahoval stanovenych ziskl a s nejvétsi pravdépodobnosti by se mohla dostat do
ztraty. (Jakubikova, 2013)

Cely svét je plny neustdlych zmén. Méni se prostfedi — globalizace, informacni
technologie, infrastruktura. Zmény prostiedi pfimo souviseji i se zménami na strané
zakazniki. Informacni technologie, zdroje informaci a vzdélanost zdkaznikti vedou
K rozsiteni jejich vyjednavaci pozice a zakaznik ma moznost stat se silngj$im a

informovanéjSim ,soupefem‘’. (Jakubikova, 2013)

Diky celosvétovym zménam a rozmachu technologii se méni i struktura a fungovani
firem, jez nabizeji svym zakaznikiim produkty ¢i poskytuji sluzby. Nejenom vyrobni
procesy se zkvalitiiuji a zrychluji, podobna situace nastava i v ptipadé marketingového

fizeni. (Jakubikova, 2013)

O strategickém marketingu je mozné hovofit v tom okamziku, kdy se dany podnik pfi
planovani svych budoucich ¢innosti soustied’uje nikoli pouze na zakazniky stavajici, ale
zejména na nové potencidlni zakazniky, které se bude snazit ziskat. Aby byl proces
ziskani téchto zdkaznikli usp&Sny, musi znat jejich potfeby a piesné na né danym
vyrobkem/sluzbou zacilit. (Hordkova, 2003)

Snahou marketérii a firem obecné je dosazeni urcité konkurencni vyhody, ktera tkvi

Vrychlém a sprdvném poznanim potieby/piani zakaznika a vhodnou reakci na tuto

pottebu. (Horakova, 2003)

™Neni chapano jako soupef v boji, ktery se snazi druhého porazit. Cilem je dosihnout vzajemnd
vyhodného vztahu na obou stranach (win-win strategie).



Pro potfeby uspéSného strategického marketingu je nutné dokonale znat
makroprostiedi, mikroprostiedi a zakladnu svym stavajicich i1 potencialnich

zékaznikt. (Kotler, 2007).
Dil¢i prostiedi véetné analyz budou popsany v nasledujicich ¢astech této prace.

Strategicky marketing se tedy vztahuje k delSimu casovému horizontu a je tedy
vV kompetenci zejména vyS$§iho managementu. Konkrétni casové ohraniceni se mize
lisit v zavislosti na vyvoji podnikatelského prostiedi a na moznosti predikce konkrétnich
zmén v tomto prostiedi. Rozdily jsou vSak i mezi jednotlivymi firmami - na jejich

podnikatelském segmentu a zaméfeni. (Kotler, 2013)

Dulezitym pojmem v oblasti strategického marketingu se stdvd mimo jiné poslani
firmy/divize/strategické podnikatelské jednotky?. Své myslenky ohledn& strategického
marketingu by vSak méli vnaSet nejen zéstupci top managementu, ale 1 zéstupci
sttedniho a niz§tho managementu. Proces strategického pldnovani vSak zéavisi na
konkrétnim rozhodnuti dil¢ich firem. Nelze tedy konstatovat, ze optimalni za kazdé

situace je zapojeni vSech stupnli managementu firmy. (Jakubikova, 2013).

Jednim z dilezitych cill strategického marketingu je budovani a fizeni vztahii. Na jedné
stran¢ se jednd o vztahy se zdkazniky. Zde tim neni mySleno pouze to, jak zakaznik
vnima firmu jako takovou, ale zeyména skutecnost, jak vnima dany produkt v zavislosti
na svych potiebach. Nemén¢ dulezité jsou vztahy s ostatnimi organizacemi majicimi

vliv na dany podnik. (Proctor, 2000)

? Strategické podnikatelska jednotka (SPJ) = strategic business unit (SBU) — podrobnéji viz dale.
10



2 MARKETINGOVE RiZENIi A PLANOVANI

Rizeni prodejii a marketingu obecné predstavuje schopnost marketéra (managementu)
nalézt takovy postup, jeZ naplno vyuzije rozsahu svych moZznosti a vhodné tyto
moznosti vyuzije k dosazeni stanovenych cili. Proces, kdy jsou vyuzivany moZznosti
firmy, nasledn¢ naplanovany a odhadnuty naklady k dosazeni téchto cili, je mozné

souhrnné¢ oznacit jako marketingové planovani. (McDonald, Wilson, 2012)

»Marketingové planovani je v podstaté logicka sekvence a série ¢innosti, které vedou ke
stanoveni marketingovych cilti a k formulaci planu pro jejich dosazeni“ (McDonald,

Wilson, 2012, str. 42)

»Hotrategické marketingové Fizeni vychazi ze strategického podnikového fizeni. Jeho
ukolem je fidit a koordinovat jednotlivé marketingové Cinnosti tak, aby byly dosazeny
marketingové cile a zaroven respektovany vlivy plsobeni prostiedi. Strategické

marketingové fizeni je naplni strategického marketingu* (Jakubikova, 2013, str. 79)

Autofi McDonald a Wilson (2012) ve své publikaci uvadéji, ze v malych a
nediverzifikovanych podnicich je proces strategického plénovani do jist¢ miry
neformalni. Stejnou skutec¢nost 1ze nalézt i v publikaci autorti Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong (2007) a jako divod zde uvadéji, Ze vedeni nové zalozenych podniki neméa
dostatek ¢asu. Chybnou domnénkou malych firem je i to, Ze takové planovani potfebuji

jen velké korporace.

»Neplanovat v§ak znamena planovat vlastni prohru“ Tato véta zvyraziuje nezbytnost a
duleZitost marketingového planovani. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str.
87)

Blazkova (2007) tika, ze strategické planovani na urovni malych a stfednich podnikt
Nejsou jen ,,vyhozené penize a ztrdta casu . Publikace se vSak shoduji v nezbytnosti
marketingového fizeni a planovani 1 u malych podniki. Blazkova (2007 str. 16) dale
poukazuje na nékteré divody, pro¢ malé a stfedni firmy neplanuji a nesestavuji
marketingovy plan — ,nedostatek penéz, nedostatek zkuSenosti s planovanim, neni
potfeba mit papir, vSechno maji v hlavé, jsou mala firma, takze nic takového

nepotiebuji, nebot’ své zakazniky ziskavaji na zdkladé doporuceni, coZ jim stac¢i.*

11



,O dulezitosti marketingového planovani nemlze byt pochyb.“ (McDonald, Wilson,
2012, str. 42)

2.1 Strategické planovani

Firmy obvykle vypracovéavaji v zavislosti na casovém horizontu konkrétnich plant
plany roc¢ni, dlouhodobé a strategické pliany. Prvni dva jmenované se vztahuji
k oboru, Vv jehoz prostfedi se firmy pohybuji (v némz pracuji). Ro¢ni a dlouhodobé
plany by zaroven m¢ly nastinit to, jak by se firma v daném oboru méla chovat, aby se
uspésné udrzela, potazmo zlepSila své dosavadni postaveni. Stejné rozdé€leni uvadeji

v dals$i publikaci autofi Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007). (Kotler, 2004)

Strategické planovani se vSak vztahuje k prileZitostem, jeZ dané neustile se ménici

podnikatelské prostfedi umoznuje. (Kotler, 2004)

»Proces tvorby a realizace firemni strategie, ktera vychazi z podnikovych cili a
moznosti a zohlediiuje ménici se marketingové piilezitosti; podstatou je stanoveni

jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cili...* (Kotler, 2007, str. 81)
2.2 Marketingové strategické planovani

Je nutné rozliSovat strategické planovani na urovni celopodnikové a marketingové

strategické planovani. Vhodné rozliSeni uvadi Jakubikova (2013):
,Podnikové strategické planovani = proces zaméfeny na rozvoj podnikové strategie*

Lwotrategické marketingové planovani = proces slouzici formulaci strategii pro obory

podnikaini3 a subjekty trhu* (Jakubikova, 2013, str. 81)

Proctor (2000) ve své knize uvadi, Ze plany ani strategie nejsou schopny implementace

sami 0 sob€ a zaroven jsou Casto problémem V implementac¢nich fazich.

Autor Paley (2006) v jedné z kapitol své publikace pomérné zajimavym zplisobem
odliSuje planovani celopodnikové a marketingové. Jako zdkladni elementy podnikového
strategického planovani povazuje: strategicky smér firmy, cile, strategie rlstu a

podnikatelské portfolio. Tato oblast se vztahuje k tii az péti letému ¢asovému horizontu.

¥ Pod pojmem strategické marketingové obory je mozné si piedstavit konkrétni vyrobek, trh, vyrobkovou
fadu apod.

12



Vyse uvedené je strategicky plan, ze kterého vychéazi plan marketingovy. Ten je zde
uveden jiz jako ro¢ni plan a zahrnuje nasledujici: situacni analyzu, trzni pfilezitosti,
marketingové cile, strategické a akéni plany a v zavéru finan¢ni kontrolu spolu
S rozpocty.

V névaznosti na toto rozdéleni lze tedy vyvodit zakladni rozdil mezi celopodnikovym a
marketingovym planovanim. Marketingové strategické planovani spadd pod podnikové
strategické planovani, které vytvaii jakési pomyslné ohraniceni. Pod timto ohrani¢enim

je mozné si predstavit omezeni, co se tyce zdroju, ¢asu, trhu apod.

13



3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan lze povazovat za jeden ze zcela zdkladnich piliFit a dokumenti,
potiebnych pro optimalni a hlavné uspé$né fizeni daného podniku. Ackoliv jiz bylo
uvedeno, ze zejména mensi a nekteré noveé zavedené firmy z ditvodu nedostatku Casu
pisemnou formu marketingového planu Casto opomijeji, je tfeba si znovu zduraznit
vaznost, ucelnost a nezbytnost tohoto dokumentu pro vétSinu firem v dneSnim

podnikatelském prostredi.(Jakubikova, 2013)

»Vypracovani strategického marketingového planu je vyvrcholenim marketingového

planovaciho procesu‘ (Jakubikova, 2013, str. 86)

Marketingovému plédnu pfedchazi mnoho krokl a Cinnosti, jez je nutné vypracovat a
uspesné splnit aby bylo mozné k marketingovému planu viibec piikrocit. Marketingovy
plan a marketingové pldnovani totiz nejsou synonyma. Z hlediska ¢asové posloupnosti
je vhodné hovofit o marketingovém planu jako o vystupu procesu marketingového

planovani. (McDonald, Wilson, 2012)

Pro proces marketingového planovani a tvorbu marketingového plénu obecné nelze
stanovit pfesnou formu/univerzalni vzor, ktery by za vSech okolnosti mohly vyuzivat
vSechny firmy. Determinanty ovlivilujici formu celého procesu jsou zejména velikost a
druh spolecnosti. Diverzifikace spole¢nosti pifimo souvisi s konecnou formou
planovéni/planu. Nediverzifikované firmy pravdépodobné budou vyuZzivat formalnich

procestt mén¢. (McDonald, Wilson, 2012)
V nésledujici ¢asti budou uvedeny Ctyfi obrazky ze Ctyf riznych odbornych publikaci.
Cilem tohoto poukédzani je zvyraznit miru, ve které se proces marketingového

strategického planovani shoduje mezi jednotlivymi autory a vyzdvihnout zéroven i

rozdily, které se zde objevuji.
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Obrazek 1 Deset krokii procesu strategického marketingového planovani

Strategicky plan
{wystup pléanovaciho procesu)
Posléni spolecnosti
Prehled vybranych financnich ukazateld
Prehled o trhu
SWOT analyza
S . Predpoklady
S[zg;]?(ﬁdna L 2. Firemni cile J Marketingové cile a strategie
_________________________ Piedpovéd a rozpotet na tfi roky
-ﬂ_i[ 3. Marketingovy audit J«— ——————————————————————————————————
1. Prehled o tthu |
Faze dvé . -
Zhodnoceni situace 5 SWOT analyza |
Faze tii qu.k, R T T
Formulace stategie g Cekdvané vysledky a identifikace alternativnich pldnd a mixd |
Faze ctyfi o oy - . Méfeni
Monitorovani a prerozdéleni zdroj 10:Detan mplementatni program pro prvnfrok | 2 hodnocent

Zdroj: McDonald, Wilson, 2012, str. 60
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Obrazek 2 Struktura marketingového planu

Marketingovy plan prorok ...
Jméno firmy
Struéna charakteristika firmy
Vize firmy
Poslani firmy
. | Celkové shrnuti Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je marketingovy plan pfipravovan.
2. | Situacnianalyza Rozbor soucasného stavu podnikani firmy - zékladni tdaj o:
= trhu, produktu;
= situaci makroprostiedi (podle faktort PEST);
= mikroprosttedi (zakaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé, vefejnost
atd.);
= vnitinim prostredi firmy.
3. | Analyza SWOT Identifikace hlavnich pfileZitosti a ohrozeni firmy, silnych a slabych stranek
a analyza souvislosti | a jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét a prodavat, jakoz
i na schopnost firmy podnikatelské zaméry financovat.
4. | Marketingové cile Stanoveni cil(, kterych chce firma dosdhnout v oblasti prodeje, trzniho podilu,
zisku.
(Doporuceni: uvést pouze nékolik ciltl - tii az pét; zvazit zarazeni socialnich
cilt a cilG vztahujicich se k ochrané Zivotniho prostiedi.
5. | Marketingova Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosazeni cili. Vybér z vice
strategie strategii. Nejvhodnéjsi kombinace pro malé a stfedni firmy je strategie trzni
orientace a strategie odliseni nabidky produktt a sluzeb.
5.1 | Produkty a sluzby Vycet a popis produktd, které bude firma nabizet zékaznikdm, vcetné urceni
vyhody, kterou uzivanim produktu ¢i koupi sluzby ziska zakaznik.
5.2 | Distribuce Popis zpusobu, jakym bude produkt nabizen a dodavan zékaznikim,
a distribucnich cest.
5.3 | Cenova a kontraktaéni | Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontrakta¢ni politiky atd.
politika
5.4 | Komunikacni mix Volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy, podpory prodeje, PR, publicity,
osobniho prodeje, pfimého marketingu, ptripadné sponzoringu a lobbingu).
6. | Akéniprogramy Volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych a implementova-
nych pro dosazeni podnikatelskych cil(.
Jedna se o rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu do
konkrétnich aktivit a Ukolu:
= aktivita;
= cil aktivity;
= odpovédna osoba;
= casovy rozsah od-do;
= planovany rozpocet.
7. | Rozpocet Progndza ocekavanych financnich vysledk.
Ocekavané marketingové naklady podle jednotlivych marketingovych
aktivit (vyzkum, jednotlivé prvky marketingového mixu aj.) a o¢ekdvané
trzby. Rozpocty (ale i cile) byvaji obvykle rozvrzeny do kratsich obdobi pro
prehlednéjsi sledovani a stanoveni odchylek od planu a proto, aby firma mohla
vcas reagovat na nepredvidané udalosti.
8. | Kontrola Popis zptisobu realizace kontroly, casového intervalu vyhodnocovani vysledk
pInéni jednotlivych cili marketingového planu.

Zdroj: Jakubikové, 2013, str. 87

16



Obrazek 3 Strategicky marketingovy proces
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3.1 Charakteristika firmy

Aby bylo patrné, k ¢emu se vypracovany marketingovy plan bude vztahovat, je vhodné
na uvod struéné charakterizovat firmu, jejimz vystupem tento marketingovy plan je.
Opét je nutné poznamenat, pfimou souvislost rozsahu planu s velikosti a typem firmy.
Obrazek 4 poukazuje na moznou formu planovaciho procesu, kterd je vhodna pro velké
a vetsi stiedni firmy. To vSak neznamend, Ze tento plan musi byt nutné nepouzitelny pro
firmy mensi. Hlavnim rozdilem u mensich firem bude zejména upraveny rozsah a do
jisté miry i obsah, ktery bude pfizpisobeny potiebam konkrétniho podniku. (Blazkova,
2007)

3.1.1 Strategicka podnikatelska jednotka

Marketingovy plan se nemusi vztahovat na celou firmu. Je mozny tento plan vypracovat
1 pro mensi ¢ast z firemniho prostfedi jako naptiklad plan pro vyrobkovou fadu, nebo
konkrétni vyrobek. V tomto okamziku je vhodné definovat pojem strategicka

podnikatelska jednotka SPJ (z anglického strategic business unit - SBU). (Kotler, 2007)

,,Cast obchodni spoleénosti, kterd ma samostatné poslani a cile a jejiz planovani miize
byt na ostatnich oblastech podnikani spolecnosti nezavislé. Strategickou podnikatelskou
jednotkou miize byt divize obchodni spolecnosti, vyrobkova fada v ramci takové divize

nebo jediny produkt ¢i znacka* (Kotler, 2007, str. 100)

Zékladem SPJ je moZnost samostatného planovani a to i v oblasti strategického
planovéani. Skutecnost, ktera nejvice souvisi s vybranou SPJ této price je to, Ze
typickym znakem pro SPJ je napiiklad specificka skupina zdkazniki s konkrétnimi

potiebami. (Horakova, 2003)

Specifikem strategickych podnikatelskych jednotek je zejména i moZznost vypracovani

vlastnich poslani a cilé konkrétni jednotky. (Jakubikova, 2013)

Rozdéleni firmy na dil¢i SPJ nemusi byt jednoduchy proces. Pro zptehlednéni je mozné
vyuzit portfolio analyzy, kterou je matice BCG (Boston Consulting Group). Dalsi
portfoliové analyzy jsou napiiklad GE matice, Matice zivotniho cyklu, Shell matice

apod. (Jakubikova, 2013; Blazkova 2007)
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3.2 Vize a poslani firmy

Vize

Vize spolecnosti se vztahuje k budoucnosti. Cilem optimalni vize je jeji jasna
formulace, musi byt realistickd a dobfe komunikovatelna. Cilem je vyjasnéni obecného

sméru firmy, motivovani lidi a rychlé a G¢inné koordinovani Gsili lidi uvniti spole¢nosti.

(Jakubikova, 2013)

,Vize dava odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Dobie
formulovana vize v sobé obsahuje inovacni ndboj a vytvari pozitivni pocity vsSech

zainteresovanych pro motivaci.” (Jakubikova, 2013, str. 19)

Vize je obraz o tom, jak se bude firma v budoucnosti zlepSovat. Opét plati plavidlo, Ze i

skute¢né malé firmy by nemély potiebu vize a poslani opomijet. (Blazkova, 2007)
Poslani

Poslani neboli mise neni totéz co vize spolecnosti a je nutné mezi t€émito pojmy

rozliSovat. Poslani by mélo odpovidat na otazky jako:
= V ¢em podnikame?
» Kdo jsou nasi zédkaznici?
*  Proc¢ jsme tady?
* (o jsme vlastné za podnik?
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 91)

Mise tedy poskytuje zakladni popis funkce firmy v soucasnosti. Zde je hlavni rozdil
oproti vizi. Optimalni mise by méla stru¢né charakterizovat odpovédi na vySe uvedené

otazky.(Blazkova, 2007)

¢

Kotler (2007) nazyva poslani , neviditelnou rukou“, ktera usmériiuje pracovniky

organizace a zaroven jim umozinuje, aby kazdy sam meél moznost pfispét k celkovym
cilim organizace jako celku. Dale zde vychazi z mySlenky, Ze vhodné&j$i je pfi
sestavovani poslani vychazet z trhu, nikoliv pouze z produktu ¢i technologie. Jasné

poslani je nedilnou soucasti pti zrodu firmy.
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Muize se zdat, ze poslani je mozné vynechat, nebo ze nemé takovou vahu pii
strategickém planovani - opak je vSak pravdou. Z kvalitniho poslani se spole¢nosti

piesouvaji k tvorbé strategickych cilt. (Kotler, 2007; Blazkova 2007)

Pokud se vratime zpét kporovnani rozdild jednotlivych autorii v pfistupu
k strategickému planovani, lze spatfit, ze vSichni autofi podtrhuji dilezitost a vaznost
poslani v tomto procesu. Ackoliv ve schématech na obrdzcich 1 — 4 poslani zaujima
mirn¢€ jinou pozici, konecny nazor vSak maji autoii velmi podobny.

3.3 Firemni cile

»Hotrategicky cil je Zadouci stav, jehoZ ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery

lze méfit pfislusSnymi kvantitativnimi nebo kvalitativnimi ukazateli.” (Jakubikova,

2013)
Cile by m¢ly splnovat pravidlo SMART:
» S -— Specifické, konkrétni cile
= M — M¢fitelné cile
= A - Akceptovatelné, dosazitelné cile
» R —Realistické, relevantni vzhledem ke zdrojim
= T — Terminované, ¢asové ohrani¢ené
(Managementmania.com, online, 2017)

Za konkrétni firemni cile jsou odpovédni konkrétni manazefi, veskeré cile musi

spliovat vyse uvedend pravidla. (Kotler, 2004)
3.4 Situacni analyza

V predchozi ¢asti byly struéné€ popsany firemni cile. DosaZeni téchto cilt je podminéno
vypracovanim strategie, ktera povede ke zdarnému naplnéni cili v budoucnosti. Tato
situace jiZ naznaCuje potiebu vypracovani situacni analyzy. Situacni analyza byva

uvadéna jako prvni krok marketingového strategického rizeni. (Jakubikova, 2013)
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Jakubikova (2013) pojmenovava tento krok pojmem situacni analyza, v jinych
literaturach (Kotler, 2007) lze nalézt pojem strategicky audit ¢i diagnostika. Jak je

ziejmé z obrazkii 1 — 4 1 Horakova (2003) vyuziva stejné terminologie.

Blazkova (2007) se mirn€ od piedchozich autort odliSuje a tuto ¢innost oznacuje jako

komplexni analyzu podniku. Obsahova podstata vSak ziistava stejna.

Situa¢ni analyza jako takova slouzi k pfesnému popisu vnéjsiho prostiredi, ve kterém
firma pisobi. Do vnéjSiho prostfedi patii makro a mikro prostfedi. Dale popisuje i

prostredi vnitini. (Jakubikova, 2013)

Zajimavym zpusobem popisuji ,.situacni analyzu“ autoti Kotler, Wong, Saunders a
Armstrong ve své publikaci (2007), stejné tak autoii McDonals a Wilson (2012). Jak jiz
bylo zminéno, cely proces nazyvaji strategickym auditem, ktery dale déli na audit

externi a interni. Obsah téchto dvou ¢asti stru¢né nastinén zde:

» Externi audit — podrobné zhodnoceni trhii, konkurence, podnikatelského a

ekonomického prostiedi, ve kterém organizace pracuje.
= Interni audit — pfezkoumani celého hodnotového fetdzce firmy.*
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 83)

Dvéma dalsimi dalezitymi pojmy v piipad¢ situacni analyzy jsou analyza a prognéza.
Je nutné zhodnotit stdvajici situaci a zaroven predikovat mozny budouci vyvoj
klicovych faktorti, jeZ s nejvétsi pravdépodobnosti budou mit tendenci se meénit.

(Horakové, 2003)

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, 1 obsah situacni analyzy bude zavisly na velikosti a
typu firmy. Nelze tedy jednotné stanovit pfesny rozsah ani pfedepsany obsah tohoto
dokumentu. Obsah je vSak do jist¢ miry mozné ,,zjednodusit* ur¢itymi oznacenimi. O
téchto oznacenich pojednava Jakubikova (2013, str. 94). RozliSuje zde v zavislosti na

velikosti podniku a sméru zamé&feni analyzy mezi ttemi ozna¢enimi. 5C, 4C a 7C
= 5C - Company, collaborators, customers, competitors, climate/context

= 4C - Customer, country, cost, competitors

* Hodnotovy fetézec — , Hlavni ndstroj pro identifikaci moznosti, jak vytvorit vétsi hodnotu pro
zakaznika. ** (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 542)

22



= 7C - Country, climate/context, company, customers, competitors, cost, change

Vyse uvedené jsou jedny z moznosti vyjadieni situacni analyzy. Pro potieby této prace
bude uvadéna spiSe analyza vnitiniho a vnéjsiho prosttedi oddé€leng.

vvvvvv

své knize autotfi Wetherly a Otter (2014). Nezalezi na tom, zda spole¢nost ,,vyjednava“
s vn&jSim nebo vnitinim prostfedim, dilezité je to, aby tento proces byl v obou dvou
oblastech UspéS$ny. Zaroven zde uvadé&ji, ze schopnost organizace jednat s vnéjSim
prostiedim zavisi z velké Casti na tom, jak jsou interni procesy a pochody dané
organizace efektivni. Vnitini prostiedi by mélo byt fizeno a adaptovano na piilezitosti a

hrozby prostiedi vnéjsiho.
3.4.1 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi se dale d€li na makroprostiedi a mikroprostredi. Dillezitost analyzy
vnéjSiho prostiedi tkvi v neustdle se ménicim okoli. Cilem firem je efektivni spojeni

nejenom se zakazniky, ale i s ostatnimi slozkami své firmy a vS§emi vnéj$imi partnery.
(Kotler, Armstrong, 2004)
Makroprostiedi

Faktory uvnitt makroprostfedi mohou firmam poskytnout velké ptilezitosti, ale zaroven
se vlivem jejich plisobeni mohou firmy dostat do ohrozeni. Ackoliv se jedna o prostredi
velmi tézko ovlivnitelné (pokud vibec), neznamené to, Ze nelze napiiklad néckterd
ustanoveni zdkoni nikdy zménit. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007

Jakubikova 2013)

Pro potfeby analyzy makroprostfedi je vhodné vyuzit tzv. PEST analyzu®. Jednotliva

pismena znamenaji rizné typy vné&jsich faktort, t€émito faktory jsou:
= P —Politické
= E — Ekonomické
» S —Socialni

* T —Technologické

® Tato analyza mize byt dale modifikovana na PESTLE (navic legislativni a ekologické vlivy)
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Ani zde nemusi byt podoba této analyzy konecnd, jak je uvedeno v poznamce pod
carou, existuji rizné modifikace a rozsiteni této analyzy vnéjsiho prostredi. Jak bylo
uvedeno, Ize pojednavat i o vlivech faktort legislativnich ¢i ekologickych. Kotler a
spol. ve svych knihdch Marketing (2004) a Moderni marketing (2007) detailné popisuje
jednotlivé faktory a vyzdvihuje zde mimo jiné 1 dal§i faktory jako napiiklad

demografické a prirodni.

Pod politickymi faktory (politické/pravni) je mozné si predstavit politickou stabilitu
zem¢, legislativu regulujici podnikédni, predpisy pro zahrani¢ni obchod, ochrana

spotiebiteld, predpisy upravujici regulaci konkuren¢niho prostredi atd.

Ekonomickymi faktory jsou napiiklad HDP, ekonomicky rdst, monetarni politika,

vladni vydaje, rizné zdanéni, inflace a dalsi.

Mezi faktory socialni patii rozdéleni piijmul, pracovni mobilita, vzdélani, regionalni
rozdily apod. Pravé v této oblasti je mozné spatiit ,,spor” mezi socidlnimi a
demografickymi faktory, které uvadéji ncktefi autofi. Blazkova (2007) zafazuje
demografické faktory pravé do faktorii socidlnich, jini autofi (Kotler, 2004; Kotler,

2007) jiz tuto Cast vycletuji samostatné.

Do skupiny technologickych faktora se fadi mimo jiné rychlost technologickych
zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, informacni, komunikac¢ni, socidlni technologie

apod. (Blazkova, 2007, Jakubikova, 2013)
Mikroprostredi

Zakladnim rozdilem mezi makroprostfedim a mikroprostfedim je schopnost firmy toto
prostfedi ovlivnit. Zatim co legislativu, ptfedpisy, demografii apod. je velmi tézké

ovlivnit (pokud viibec) v mikroprostiedi nastava zcela jina situace.

,»Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi

pusobi a zékladnim zplsobem ovliviiuji ¢innost podniku.“ (Jakubikova, 2013, str. 103)

Zakladnim prvkem mikroprostiedi se stdva podnik samotny. Pokud chce byt Gspésny, je
nutné pochopit, jakou roli v tomto prostiedi hraje — porozumét mu. Nesta¢i mit pouze
propracovany marketing, kdyz nebudou v symbiodze s ostatnimi ¢initeli mikroprostiedi.

Mezi hlavni ¢asti (G€astniky) mikroprostiedi 1ze zaradit zejména dodavatele, zdkazniky,
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konkurenci, marketingové zprostfedkovateles, vefejnost a samoziejme, jak jiz bylo

uvedeno, firmu jako takovou. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Bez optimalni struktury a provdzanosti firemniho prostifedi by nebylo mozné, aby
firma vibec v podnikatelském prostfedi ptezila. Jde zde hlavné o ustanoveni roli
jednotlivych firemnich oddé€leni. Vrcholovy management nebude vykonavat stejnou
praci jako ucetni oddéleni apod. Kazda podnikova ¢ast (management, finance, vyzkum
a vyvoj, nakup, vyroba, Gcetnictvi apod.) musi byt provdzana a sladéna mezi sebou.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Konkurence, odbératelé, dodavatelé — tyto Cinitele lze zobrazit pomoci Porterova
modelu péti sil 5F.” Nasledujici obrazek znézorfiuje jednu z moznych podob tohoto

modelu. Oproti zékladni verzi jsou zde jesté dva dalsi Cinitelé — vlada a komplementy.
Obriazek 5 Porteriiv model péti sil

P — Hrozba vstupu novych
konkurentt

Potencialni

\konkurenti

—

Konkurence v
odvétvi

Dodavatelé

Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznikl

Vyjednavaci sila
dodavatelt

Hrozba vzniku
substituti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Managementmania.com, online, 2017)

® Firmy pomahajici s propagaci a distribuci zbozi kone¢nym kupujicim. Fyzické distribucni spolecnosti,
marketingové agentury apod. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

7 Z anglického Porter’s Five Forces.
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Model znazornuje zakladni faktory, které ovlivituji ziskovost odvétvi a plisobi na firmy.
Velkou hrozbou pro stavajici podniky je konkurence a rivalita mezi podniky na dne$Snim
trhu. Bez dodavatelii a odbératelti by podnik dlouho v odvétvi nevydrzel a rozhodujici
je v tomto piipadé vyjednavaci sila téchto Cinitelt. Posledni skupinou jsou substituty,

mezi kterymi ma moznost zakaznik realné volit. (Blazkova, 2007)

Konkurence v odvétvi nebo také rivalita mezi stavajicimi konkurenty piimo
ovliviiuje postaveni firem v odvétvi. Konkurence je dana velikosti a po¢tem konkurentii
VvV odvétvi, déle tim, do jaké miry jsou konkurencni vyrobky stejné/odlisné od vyrobku
nasi firmy. Za nejvétSi konkurenci lze oznait mnoho stejné velkych firem se
stejnym/velmi podobnym vyrobkem/sluzbou a pokud diverzifikace produktii nebo
pfechod na jinou ¢ast trhu znamenaji vysoké néklady. Vyrobci se tak snazi umistit na
trh vyrobek/sluzbu, kterym se od konkurence odli§i v€as, na sprdvném misté, za
spravnou cenu. Samoziejmosti je také snizovani nakladi bez zmény kvality. (Blazkova,

2007)

Potencialni konkurence — zde zdlezi mimo jiné na tom, s jakou pravdépodobnosti se
objevi v odvétvi nova konkurence. VIiv na to maji bariéry vstupu do odvétvi (ndklady
na technologické vybaveni, patenty, smlouvy, pfistup k distribu¢nim ¢lanktim). Pro
stavajici firmy v odvétvi je optimalni stav, kdy jsou bariéry vstupu do odvétvi vysoké.
Firmy se proto snazi maximalizovat kvalitu svych produktii/sluzeb, tvofit vysokou

pfidanou hodnotu, jedine¢nost, nenapodobitelnost, know-how apod. (Blazkova, 2007)

Substituty — alternativni produkt/sluzba pro zakaznika, kterou si vybere z riznych
divodi. Pokud ma zakaznik moznost zakoupit produkt, ktery mu za stejné penize
poskytne vyssi hodnotu/je kvalitnéj§i/néjakym zptisobem lepsi, piedstavuje to pro

danou firmu jisté riziko, na které musi reagovat. (Managementmania.com, online, 2017)

Zikaznici — mezi zékazniky lze zafadit spotfebitele, vyrobce, obchodniky, stat ¢i
naptiklad zakazniky zahrani¢ni. Z toho vyplyva, ze kazda tato skupina zakaznik bude
mit jinou motivaci ke koupi, bude mit z4jem o jiny vyrobek/sluzby v odlisném mnozstvi
a co je nejdulezitéjsi — jejich vyjednavaci sila bude zcela odlisna. Pokud si pujde
¢lovek koupit novy automobil jako soukromd osoba, velkou vyjednéavaci silu u prodejce
mit zfejme& nebude. Pokud se vSak velkd firma potazmo stat rozhodne zakoupit flotilu
sluzebnich vozu, jeho vyjednavaci sila bude zna¢na. (Jakubikova, 2013)
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Dodavatelé — nejvétsi vyjednavaci sily dosdhnou dodavatelé v ptipadé, pokud jich
bude omezenych pocet, dodavatelské vyrobky budou jedinecné a pro danou firmu
dalezité. Obecnym cilem je udrzovat dodavatelsko-odbératelské vztahy na co nejlepsi
urovni. Pokud by firmy s dodavateli nebyly schopny uzavtit vhodné kontrakta¢ni
smlouvy, tato situace by se promitla do prodlouzeni vyrobniho procesu, ktery pozaduje

zakaznik co nejkratsi a tak dale. (Kotler, Armstrong, 2004)
3.4.2 Vnitfni prostiredi

Jak bylo uvedeno v ptedchozich podkapitolach, podnik mél nejmensi moznost ovlivnit
makroprostfedi. Lepsi situace nastala v pfipadé¢ mikroprostfedi, kde podnik dokaze
znaén¢ toto prostiedi svymi ¢innostmi ovlivnit. V pfipad¢ vnitiniho prostfedi je patrné,
ze jej podniky mohou nejen ovlivnit, naopak toto prostiedi museji fidit, korigovat a
vhodné vyuzivat. Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je identifikace zdrojii a schopnosti
podniku vypofadat se s neustalymi zménami v jeho okoli. Vnitini prostfedi musi byt tak
strategicky zpusobilé, aby dokazalo reagovat na nové vzniklé pfilezitosti, tyto

ptilezitosti vyhodnocovat a optimalné je vyuzit. (Jakubikova, 2013)

Analyza vnitiniho prostfedi by méla dévat obraz o tom, jakymi konkrétnimi prednostmi
podnik disponuje. Konkrétni ptednosti pak podnik vyuziva v dneSnim konkuren¢nim
prostiedi. Kazdy podnik se snazi o urcitou jedinecnost ve svém odvétvi. (Jakubikova,
2013)

Vnitini prostiedi a jeho ¢asti jsou zavislé opét na velikosti firmy, odvétvi, vnéj§im okoli
a mnoha dalSich aspektech. Zkoumanymi internimi faktory mohou byt naptiklad:

* Analyza firmy — jaké postaveni firma ma, trzni podil, silné a slabé stranky,

vzhled budov, interiéru.
* Analyza marketingu — efektivita marketingu, vnimani marketingu zakazniky.

* Analyza komunikace — jaky komunika¢ni mix je nejefektivnéjsi, ceny umisténi

reklamy v riznych médiich a jejich dosah, loajalita zakazniku.

* Analyza organizacni struktury firmy — efektivita, pocet zaméstnancii dle

oddéleni, vzdélani, vékova struktura.
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* Analyza pouzité¢ technologie a informacniho systému — efektivita vyuZzivani

zafizeni, Giroven informacnich technologii.
= Analyza finan¢ni situace — néklady jednotlivych ¢innosti.
(Blazkova, 2007, str. 87)
3.4.3 SWOT Analyza

Autofi McDonald, Wilson (2012) a Jakubikova (2013) poukazuji SWOT analyzou na
samostatny krok pii strategickém marketingovém planovani a ve svych schématech
zaujima misto jako jeden z krokl planovaciho procesu. I v ptipadé Blazkové (2007) je
zde uveden krok nazvany komplexni analyza podniku, do které Ize tuto analyzu zaradit.

Horakové (2003) neuvadi vypracovani SWOT analyzy jako samostatny krok.

Tato skuteCnost v§ak neznamena, ze by néktefi autoii nepracovali s matici SWOT jako
se soucasti marketingového strategického procesu. V podstaté se jednd o vystup

z ptedchozich analyz prosttedi. (McDonald, Wilson, 2012)

K sumarizaci vysledkii analyz dil¢ich prosttedi je mozné vyuzit konkrétnich
analyz/metod. V ptipad¢é sumarizace analyzy vnéjSiho prostiedi se vyuziva analyza
ETOP® (z anglického environmental threat and opportunity profile). U shromazd’ovani
vysledkii analyzy vnitiniho prostfedi je vhodné pouzit metodu SAP® (strategic
advantages profile). (Hanzelkova, 2009; Jakubikova 2013)

V ptipadé SWOT analyzy je moZzné hovofit o jakémsi ,,spojeni piechozich dvou
analyz/metod. SWOT analyzu je zaroven mozZné vytvofit na zékladé benchmarkingulo,

brainstormingu’, & ptipadné pro inspiraci vyuZit jiz diive zpracovanou SWOT analyzu.

,»Vytah ze zjisténi internich a externich audit, ktery upozoriuje na klicové silné a slabé
stranky organizace, ale také na piilezitosti a hrozby, jimz firma celi.” (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, str. 97)

® Technika slouzici k vyhodnoceni piileZitosti a hrozeb jednotlivych sektorii a okoli. Moznost ohodnotit
kvantitativné, moznost dalsich modifikaci. (Hanzelkova, 2009)

% Smyslem metody je sumarizace viech st&Zejnich faktorti identifikovanych pii interni analyze.
(Hanzelkova, 2009)

1% Srovnani s konkurenci

Wde oo o
Rizena diskuze expertt
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Nazev SWOT analyzy je odvozen od pocatecnich pismen anglickych nazvi:
= S — Strenghts = silné stranky
= W - Weaknesses = slabé stranky
= O — Opportunities = ptilezitosti
= T —Threats = hrozby
(Blazkova, 2007)
»SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci souc¢asného stavu podniku...*;
»SWOT analyza je uziteCnou soucasti situacni analyzy.*
(Horakova, 2003, str. 46)

Popisovana analyza je uvadéna jako jedna z nejznaméjSich a nejpouzivanégjSich analyz
prostfedi. Cilem analyzy je specifikace konkrétnich silnych a slabych stranek podniku,
stejné tak prileZitosti a hrozeb. Jde ve své podstaté o kombinaci dvou analyz — analyzy
SW a analyzy OT. Kazda analyza ma své specifikum. (Jakubikova, 2013)

OT analyza zahrnuje ptilezitosti a hrozby podniku. Ty pfichazeji z vnéjsiho prostiedi

vvvvvv

pochazi z mikroprostiedi. (Jakubikova, 2013)

SW analyza nese prilezitosti a hrozby, které vychazeji ptimo z vnitiniho prostiedi
firmy. Tyto pfilezitosti jsou zcela ovlivnitelné, jelikoZ se nachazeji v kompetencich

konkrétniho podniku, ktery ma moznost je fidit. (Jakubikova, 2013)

SWOT analyza by méla byt provadéna pro kazdy segment, ktery je povazovan za
dalezity ve vztahu k budoucnosti spolecnosti. Zarovenn by méla obsahovat pouze

relevantni informace v dostatecné strucné podobé. (McDonald, Wilson, 2012)
Silné stranky

Jak jiZz bylo uvedeno, silné stranky souviseji s internimi faktory konkrétni firmy. Za
silnou stranku jsou povazovany takové faktory, které¢ firmé davaji urcitou konkuren¢ni

vyhodu, diky niZ m4 silnou pozici na trhu. Nejedna se pouze o silné stranky, které jsou
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vyhodné pro firmu — jsou zde uvedeny i vyhody pfipadajici zdkaznikim. Jedna se o
vyzdvihnuti veskerych podnikovych schopnosti, dovednosti a celkového potencidlu

firmy. (Blazkova, 2007)
Slabé stranky

Slabé stranky opét souviseji s internimi faktory firmy. Vyzdvihuji ty oblasti, ve
kterych firma projevuje urCitou slabost, ma nedostatek napiiklad zdroji, chybi ji
konkrétni silna stranka apod. Mohou zde byt i uvedeny aspekty, ve kterych si firmy
Vv odvétvi vedou 1épe. (Blazkova, 2007; Jakubikova, 2013)

Prilezitosti

Prilezitosti znamenaji moznost/Sanci podniku na uréité zlepSeni, zvySeni prodeju,
poptavky apod. PtileZitosti se vdzou k vnéjSimu prostredi spolecnosti. Vhodné vyuziti
ptilezitosti vede k ziskani konkurencni vyhody. Zakladnim krokem je vSak identifikace

téchto prilezitosti, které mohou v budoucnu ptinést vyhodu firmé nebo zakaznikim.

(Blazkova, 2007; Jakubikova, 2013)
Hrozby

Hrozby ptichédzeji opét z prostiedi vnéjSiho. Znamenaji urcitou moznou nepiijemnou
situaci pro podnik — snizeni poptavky, vstup novych konkurentt na trh, regulacni

Mrve

nizs8i trzby firmy apod. (Blazkova, 2007; Jakubikova, 2013)

Vyhodou SWOT analyzy je jeji jednoduchost a pomérné nizka ¢asova narocnost co se
sestaveni tyce. Jak bylo uvedeno, SWOT analyza miZe sumarizovat pfedchozi analyzy

a tim zpiehlednit ziskané informace v pfedchozich krocich. (Jakubikova, 2013)

Nevyhodou je samoziejm¢ skuteCnost, Ze nezkuSeni marketéti (ale mnohdy 1
zkuSengj$i) mohou pfi tvorbé této analyzy klast diraz na svilij subjektivni ndzor a
vysledek pak muize byt velmi neobjektivni. Tento problém vSak muize byt vyfeSen
zapojenim dalSich ¢lenti do procesu sestavovani celé analyzy. Jako nevyhodu je mozné
dale zaradit problém, ktery mnohdy vznikd pii samotném pfiifazovani jednotlivych
faktorti do spravné kategorie. Zakladem je uvédomit si, odkud dany faktor prameni, to

muze velmi napomoct spravnému piifazeni. (Blazkova, 2007)
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Kotler a kolektiv (2007) ve své publikaci vyzdvihuje skute¢nost, ze SWOT analyza by
méla zahrnovat mimo jiné i ndklady a dal$i nemarketingové proménné. Déle zde uvadi,
ze je vhodné nezapominat ani na dosud nevyuzité piilezitosti a hrozby. Z toho vyplyva,
ze pokud naptiklad firma v minulosti nedokézala patiicn¢ vyuzit néjaké prilezitosti a
tato piilezitost je znovu identifikovana, je vhodné ji znovu do SWOT analyzy zahrnout.
Obdobna situace nastava i v piipadé hrozby. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007)

3.5 Marketingové cile

Aby bylo mozné stanovit marketingové cile, je nutné splnit veskeré predeslé kroky,

které byly uvedeny v piedchozich ¢astech této prace.

Zakladem pro stanoveni marketingovy cili jsou vystupy z komplexni analyzy
podniku a jeho prostiedi. Stejné jako firemni cile uvedené jedné z piedchozich kapitol,
i cile marketingové by mély spliiovat zakladni pravidlo SMART™?. (McDonald, Wilson,
2012; Blazkova, 2007)

V fad€ podniki byvé stanoveni pfesnych a realnych cilli do jisté miry podceniovano.
Autofi McDonald a Wilson ve své knize (2012) uvadéji, ze Casto ani nejriiznéjsi
odborné publikace popisuji stanoveni téchto cilii nekonkrétné, ¢i jim nevénuji velkou
pozornost. Pfitom stanoveni cilli je podstatnou soucasti kazdého marketingového

strategického planovani. (Jakubikova, 2013)

Zamg¢feni cila, které firma stanovi, znovu zéavisi na velikosti firmy, odvétvi, ve kterém
pusobi, politice spolecnosti a dalSich nejriznéjsich aspektech. Zakladem pro
marketingové cile jsou cile podnikové, které je mozné oznacit jako primarni.
Marketingové cile pak tyto primarni cile ,,poméhaji* napliovat. (Horadkova, 2003)

,,Cil zahrnuje tii elementy: konkrétni atribut, ktery slouzi k vyjadieni miry efektivity;

méritko nebo Skalu, podle niz se dany rys méfi; a uréitou hodnotu ve $kale, které chce

firma docilit.“ (McDonald, Wilson, 2012, str. 228)

Firma si za cile miize zvolit napriklad: podil na trhu, objem prodeje, ndvratnost

investic, ziskovost, zvySeni zakaznické zakladny, vstup na ur€ity trh, zavedeni nového

12 Specificky, Métitelny, Akceptovatelny, Realisticky, Terminovany
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nebo inovovaného produktu na trh, sniZeni cen, zajiSténi vyznamné propagacni akce

atd. (Jakubikova, 2013, str. 157)
3.6 Marketingové strategie

»~Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cilt.“ (Jakubikova,

2013, str. 160)

Kotler ve své knize (2007) zjednodusené popisuje marketingovou strategii jako tzv.
»plan hry*, ktery smétfuje k dosazeni stanovenych cili. Tvorba strategie vSak neni
zadnou hrou, jedna se velmi zavazny a slozity proces, ktery vyzaduje zkuSenosti

managementu a optimalni vstupy (vysledky analyz, SWOT).
Zakladnimi tfemi terminy v tomto okamziku jsou:

= Segmentation - segmentace

= Targeting - zacileni

= Positioning — umisténi
(Jakubikova, 2013; Horakova, 2003; Kotler, 2007)

Segmentace trhu ma za wkol roz€lenit/rozdélit trh na relativné homogenni skupiny
spotiebiteld, ktefi disponuji uréitou spolecnou vlastnosti. Cilem je snaha o to maximalné
vyhovét kazdému zdkaznikovy kazdé skupinyl?’ co nejvice. Segmentace muze byt
provedena na zaklad€ geografie, demografie, na zéklad¢ loajality zdkaznikli apod.

(Jakubikova, 2013)

Targeting neboli zacileni souvisi s vybérem konkrétnich segmenti, jimz se bude firma
v budoucnu vénovat. Dulezita je atraktivita trhu, ziskovost, navratnost investic této ¢asti

trhu. (Jakubikova, 2013)

Umisténi produktu (vymezeni pozice produktu) znamena zpusob, kterym chce byt
firma v mysli spotfebitele vnimana; jakym zptisobem se odliSuje od konkurence a

dalSich skupin. (Jakubikova, 2013)

V ptipad¢ marketingovych cilii je mozné si zjednodusené polozit otazky CO? KDO?

KDY?, na stran¢ marketingové strategie je to pak otazka JAK? (Horakova, 2003)

13 Kazdé skupiny, ktera piinasi firmé urity uZitek (zisk), konkurenéni vyhodu apod., viz targeting
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Clenéni strategii je mozné naptiklad dle™*:
» Marketingového mixu — vyrobkova, cenova, distribu¢ni, komunikacni strategie
= Rustové strategie — strategie podle Ansoffa
» Strategie zamé&fené na konkurenci — Porterova strategie
» Cyklu Zivotnosti trhu — zavadéni, rust, zralost, pokles
=  Trendu trhu — rtst, udrzovani, ustup
(Blazkova, 2007, str. 107)

Vybér vhodné strategie je skutecné obtiznym okamzikem strategického marketingového
planovani. V tomto okamziku nelze pfijmout jasné, stru¢né, vhodné a univerzalni
stanovisko ke konkrétni strategii, kterd by byla univerzalnim postupem pro jakoukoli
organizaci. Vybér konkrétni zvolené strategie pro zvolenou strategickou podnikatelskou

jednotku bude dale blize popsan v empirické ¢asti této prace.
3.7 Sestaveni marketingového planu a rozpoctu

Po procesu formulovdni a zvoleni vhodné marketingové strategie je mozné piejit

k sestaveni dokumentu marketingového planu a stanoveni rozpoctu.
3.7.1 Marketingovy plan jako dokument

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery sumarizuje vysledky marketingového
planovani. Autoii Kotler, Armstrong (2004) ve své knize uvadéji termin provadéci
plan, ktery je do jisté miry podobny dokumentu marketingového planu. Ve své podstaté

jde spise o rozsiteni planu o udaje ohledné odpovédnosti osob za konkrétni tkoly.
Pozadavky na marketingovy plan:

* musi byt jasny, vystizny

= zahrnuje kli¢ové informace

= aktivity jsou uskute¢nitelné

= optimalni rozsah

! Detailngjsi popis jednotlivych typi strategii dale popisuje Blazkova ve své publikaci (2007).
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* mozné vyuzit riznou strukturu v zavislosti na firme
(Blazkova, 2007, str. 189)

Marketingovy plan shrnuje a vhodné tfidi odpovédi na otazky CO?, KDO?, KDY? a
JAK?. (Horakova, 2003)

3.7.2 Rozpocet

Soucasti strategického marketingového planovani pfed konecnou implementaci a
kontrolou je sestaveni rozpoctu. Rozpocet piedstavuje ocCekavané podnikové a
marketingové naklady a ocekavané trzby, které podnik vynalozi/ziska b&hem
planovaného ¢asového horizontu. Omezenim rozpoctu marketingového planu je

samoziejme rozpocet podnikovy, kterému je nutné se podtidit (sladit). (Blazkova, 2007)

| v pfipadé sestavovani rozpoctu je potfebné postupovat racionalné, uvazovat nad
realnymi hodnotami a nemit zbyte¢né optimistické predpoklady. Zaroven by sestaveni
rozpo¢tu mélo uvazovat nad dynamicky se vyvijejicim vnitinim i vné&j$im prostiedi
firmy a pracovat tak naptiklad s riznymi variantami/omezenim rozpoc¢tu. (McDonald,

Wilson, 2012)
3.8 Implementace a realizace

Strategicky marketingovy plan byl dfive vypracovavan zpravidla na pétileté Casové
obdobi. Dnes v neustdle se ménicim svété se firmy spiSe zaméfuji na obdobi tFi let.
Ackoliv existuji i extrémy v podob€ pozadavku vedeni na pldnu v horizontu deseti ¢i
dokonce patnécti let, uz ttilety casovy horizont vyjadiuje vysoké kvality managementu

na sestaveni a provedeni planu podniku. (McDonald, Wilson, 2012)

Obecné uznavanym faktem je, Ze marketingovy plan by mél byt podrobné&ji vypracovan
pro prvni rok. Marketingovy plan neni statickym dokumentem, a proto je mozné

Vv nésledujicich letech uvazovat jisté zmény v okoli 1 uvnitf podniku.

Ukolem realizace je zaClenéni marketingové strategie a veskerych €innosti do dennich

marketingovych aktivit podniku. Je vhodné, kdyz cely proces je vidét ve faktické praci

vvvvv

procesu realizace je nutna kooperace vSech zainteresovanych subjektd, dale

koordinace dil¢ich ¢innosti zejména v po¢atecnim procesu implementace. Dale je nutné
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motivovat pracovniky k vykonavani pozadovanych cinnosti, stanovit jejich
kompetence, odpovédnost a zejména zajistit optimalni komunikaci uvnitt podniku.
(Horédkova, 2003)

3.9 Kontrola

Ke zjisténi zda bylo dosazeno stanovenych cild, je nutné provést kontrolu. Kontrola by
méla probihat pritbézné¢ a predstavuje mimo jiné i ,,signal® pfipadnych zmén, které se

Vv priibéhu realizace mohou objevit. (McDonald, Wilson, 2012)

V piipad¢ strategického marketingového planovéani je vyuzivana tzv. ,marketingova

kontrola®. Marketingova kontrola je zaméfena zejména na:
= Marketingové cile
» Marketingovy plan
» Marketingovy audit
= Marketingovou efektivitu
(Blazkova, 2007, str. 216)
Jakubikova (2013) naopak uvadi, Ze se marketingova kontrola sklada z:
= Kontroly ro¢niho planu
» Kontroly rentability produkti
= Strategické kontroly
(Jakubikova, 2013, str. 340)

Vysledkem kontroly by mély byt udaje o zjisténych skutecnostech, které je mozné
porovnat s marketingovym planem. Zpétna vazba od subjektd, které kontrolu
provadéji, je nutnosti. V pfipadé, Ze by osoby zodpovédné =za provadéni
marketingovych strategii nebyly upozornény na piipadné nesrovnalosti/problémy,
pravdépodobné by tato skuteénost mohla ohrozit cely proces strategického
marketingového planovani. Pokud se vyskytnou urcité zaporné odchylky od planu
Vv pritbéhu kontroly, je nutné plan upravit a zvolit takovou strategii, kterd by problém

eliminovala a do budoucna mu i ptedesla. (Jakubikova, 2013)
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4 ZNACKA PEUGEOT

4.1 Historie znacky Peugeot

Historie znacky Peugeot saha do 18. stoleti. Prvni osobou nesouci nazev dne$ni
automobilové spole¢nosti by Jean-Pierre Peugeot (narozeny roku 1734). Jean-Pierre v té
dobé¢ vlastnil tovarnu na vyrobu oleji a mlyn. Dalsi generace rodiny Peugeotti pak
prestavéla mlyn na slévarnu oceli. Rada zdroji uvadi rok 1810 jako pocatek firmy
Peugeot. V tomto roce zapocala vyroba pasovych pil, jez byly vyuzivany k vyrobé
odévu. Je tedy jasné, ze pocCatek podnikani byl zaméfen na zcela jiné odvétvi, nez
automobilovy primysl. Krom¢ slévarny oceli a vyroby pasovych pil byly vyrabény
napiiklad mlynky na kavu (1840) a deStnikové konstrukce. (Peugeot.cz, online 2017,

Peugeot.com, online, 2017)

Prvni jméno Spjaté S rodinou Peugeotli a automobily je Armaud Peugeot. Ten v roce
1889 predstavil prvni automobil — tfikolku s parnim strojem a ocelovymi koly. Rok poté
nahradil parni motor motorem znacky Daimler spalujicim benzin, zarovei byla
konstrukce pozménéna na klasicky Etytkolovy automobil. Tato novinka se jmenovala

Peugeot: Type 2. (Peugeot.cz, online, 2017)

Diky uspéchu druhého modelu ¢tytkolového automobilu znacka Peugeot pokracovala
ve spolupréci s jiz zminénou firmou Daimler, dale navéazala spolupraci se spolecnosti
Serpoller a dodnes znamou spolecnosti Michelin. Zajimavosti je, Ze partnerstvi vydrzelo

nasledujicich 100 let. (Peugeot.cz, online, 2017)

Dulezitym milnikem se pro znacku Peugeot stal rok 1929. V té dobé bylo poprvé
pouzito oznaceni modelt s nulou uprostied (znamé dodnes). Prvnim takto oznacenym
automobilem byl model 201 6CV. Nasledovali dalsi modely — 301 (1932), 401 a 601
(1934), 402 (1935). (Peugeot.cz, online, 2017)

Znacka Peugeot se viak nezaméfovala pouze na automobily. Uspéchy slavila i v oblasti
jednostopych vozidel, které jsou dodnes znamé mezi piiznivci motorismu. Vyroba byla
zamé&fena na skutry, mopedy, motocykly, tfikolky nebo tfeba i zavodni jizdni kola.

Historie saha do roku 1882, kdy byl pfedstaven tzv. velocipéd Grand Bi. Dikazem
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uspéchu je titul nejstar§iho vyrobce motorizovanych jednostopych vozidel na svété, jez

obdrzela znacka Peugeot Scooters. (Peugeot.cz, online, 2017)

Inovativni piistup ukazal Peugeot v roce 1934, kdy jako prvni na trhu zavedl moznost

objednani automobilt v karosaiské verzi kupé-kabriolet. (Peugeot.cz, online, 2017)

V 80. letech 20. stoleti se znacka Peugeot zamétuje na oblast motorsportu. Konkrétné se
jednalo o model 205 GTI, jehoz rallyovy special obdrzel v Iétech 1955 a 1956 titul
mistra svéta rally. Uspéch slavila i civilni verze tohoto vozu. Bylo prodano
neuvéiitelnych 5 mil. kust. Na tento Gspéch navazal i nastupce modelu 205 model 206,
kterého bylo prodano o milion kust vice. Uspéch zavrsil automobil prodavany od roku
2006, konkrétné model 207. Ten se 0 rok pozdéji stal nejprodavanéj$im automobilem

v Evropé. (Peugeot.cz, online, 2017)
4.2 Soucasnost znacky Peugeot

Jak bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, Peugeot byl Gspé$ny v oblasti motorsportu a
v tomto duchu pokracoval i v nasledujicich letech. Ve svétovém pohéru 24 hodin Le
Mans v roce 2009 s vozem 908 HDi FAP obsadil prvni dvé mista. Nemén¢ Gspé$na byla

znacka i v zavodu Patiz-Dakar. (Peugeot.cz, online, 2017)

Roku 2010 oslavila znacka Peugeot 200 leté pisobeni na trhu. Toto milenium s sebou
»slogan® Motion & Emotion, ktery v ptekladu znamena Pohyb & Emoce. Znacka déle
predstavila sportovni model RCZ a 100% elektricky vtz iOn, jez byl zatazen do sériové

vyroby. (Peugeot.cz, online 2017; Peugeot.com, online, 2017)

V soucasné dobé patfi znacka Peugeot k pfednim svétovym vyrobclim osobnich a
uzitkovych vozidel s vice nez 200 letou tradici. Spolec¢nost Peugeot Automobiles je

soucasti koncernu PSA Group. (Hitt, 2009; Auto.cz, online, 2015)

Koncern PSA Group a jeho zaklady sahaji do roku 1976, kdy doslo ke spojeni
spolecnosti Peugeot S.A. a Citroén S.A. a vznikl koncern PSA Peugeot Citroén Group.
K jeho modifikaci na dnes znamy PSA Group doslo v roce 2016. (Groupe-psa.com,
online, 2017)
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Automobily Peugeot jsou prodavany V Evropé, Americe, Asii, Africe — dohromady ve
vice nez 160 zemich. Prodej zajiSt'uje vice nez 10 tisic prodejnich mist po celém svéte.

Nejvétsi podil méa Evropa s celkovym 43%. (Peugeot.com, online, 2017)

Spolec¢nost Peugeot se kromé prodeje osobnich a uzitkovych vozidel zamétfuje na
autorizovany servis svych vozl jako soucast doprovodnych sluzeb produktu. Zakaznici
maji mimo jiné moznost vyuzit i nabidky ojetych vozidel Peugeot u jednotlivych

obchodnich partneri. (Peugeot.cz, online, 2017)

Zakaznici mohou vyuzit i sluZzeb financovani. Jedna se o financovani zakoupenych vozi
pomoci spotiebitelského uveru, financniho leasingu ¢i operativniho leasingu.

(Peugeot.cz, online, 2017)
4.3 IC WEST Plzen

V Ceské republice se nachazi 60 prodejnich mist znatky Peugeot. 44 je koncesovanych
prodejct, dalsich 16 jsou autorizovani prodejci spadajici pod koncesované prodejce. Pro
potfeby této prace budou vyuzivany udaje od konkrétniho koncesovaného prodejce.
Jedna se o firmu IC WEST Plzen, s.r.o. (ddle jen IC WEST). Firma ptsobi na trhu od
roku 1998. (Peugeot Plzen, online, 2017)

Kromé prodeje vozl disponuje firma IC WEST autorizovanym servisem, zamétuje se
na prodej origindlnich nédhradnich dili, poskytuje svym zakaznikim moZnost
financovani a v neposledni fadé prodej ojetych vozi. Autorizovany servis disponuje
klempyrnou, lakovnou a je postaven na principu rychlého odbaveni zakazek. (IC WEST

Plzen, online, 2017)

Samoziejmosti jsou 1 techniCti poradci, mechanici a prodejci, které spole¢nost Peugeot
pravidelné¢ proskoluje, aby mohli zakaznikovi nabidnout profesionalni pfistup a

poskytnout mu pozadované informace.

Jak firma IC WEST na svych strankach uvadi: "Nevdhejte nas tedy kontaktovat a nechte
se presvedcit nasimi dlouholetymi zkuSenostmi. Jsme zde proto, abychom Vam

pomohli." (Peugeot Plzen, online, 2017, http://www.peugeot-plzen.cz/o-nas)
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Veskeré potfebné informace obsazené v praktické ¢asti této prace byly poskytnuty
vedoucim prodeje osobnich vozl spolecnosti IC WEST panem Ing. Bohumilem

Magkem.(2017)
4.4 Vyrobkové portfolio

Firma IC WEST jakozto koncesovany prodejce nabizi veskeré modely novych vozi, jez
jsou uvedeny na oficialnich internetovych strankéach spolecnosti Peugeot. V nasledujici
¢asti je uvedeno vyrobkové portfolio znacky Peugeot vcetné zakladnich cen

jednotlivych vozu. (Peugeot.cz, online, 2017)

Vyrobkové portfolio viz Pfilohy A a B na konci této prace.
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5 VYBRANA STRATEGICKA PODNIKATELSKA
JEDNOTKA

V predchozich kapitolach bylo uvedeno, Ze se marketingovy plan mize vztahovat jak na
celou spolecnost a jeji vyrobkové portfolio obecné. Zaroven vSak mize byt zaméfen na
konkrétni cast své produkce (konkrétni strategické podnikatelské jednotce). V piipadé
této odborné prace se bude marketingovy plan vztahovat automobilu znacky Peugeot.
Konkrétné se jedna o modelovou Fadu Peugeot 308. Pojem modelova tada je pouzit

zamérng, jelikoz v sobé zahrnuje konkrétni modely.

Zaroven je dulezité uvést oblast, na niz bude marketingovy pldn vypracovavan.
Z divodu snazsiho pfistupu k informacim byl zvolen koncesovany prodejce vozi
znacky Peugeot — IC WEST Plzei, s.r.o. (jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole).
Veskeré dil¢i Casti planu se budou vztahovat na konkrétni oblast prodeje tohoto

prodejniho mista.
5.1 Vybrana strategicka podnikatelska jednotka Peugeot 308

Peugeot 308 se stal nastupcem uspésné iady 307 a pisobi na trhu od roku 2007. Jedna
se o viiz niz§i stfedni tfidy, S motorem ulozenym vpiedu napii¢ a pohdnénou ptedni

napravou.
Prvni generace (2007 — 2014)

V soucasné dobé je prodavana jiz druha generace tohoto vozu. Prvni generace
vyrabénd od roku 2007 do roku 2014 byla postavena na platformé& svého predchtdce.
Pro zékazniky zajimajici se vice o technickou specifikaci vozu tak nepiedstavoval

model 308 pti uvedeni na trh zcela novy automobil. (Peugeot.cz, online, 2017)

V ptipadé automobilového primyslu je pravidlem, Ze pii uvedeni nového vozu na trh
jesté tzv. ,,dobiha“ vyroba predeSlého modelu. Model 307 byl vyrdbén az do roku
2008, kdy byla jeho vyroba definitivn¢ ukoncena.
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Ackoliv stal model 308 na stejné platformé se stejnym rozvorem™, oproti svému
ptedchidci narostl do délky i do Sitky. Z hlediska bezpeé¢nosti se jednalo o velice
bezpecny vuz. V Evropském narazovém testu EURO NCAP obdrzel plny pocet
hvézdicek — tedy pét hvézd. Z hlediska konkrétnich procent se jednalo o 82% ochranu
dospé€lych uvnitt, 81% ochranu déti uvnitf vozu, ochrana chodcii 53 % a asistenty

bezpecnosti obdrzely hodnoceni 83%. (Euroncap.com, online, 2017)

Karoserie prvni generace, které se objevovaly na trhu, byly:

3dvétovy hatchback™®

S5dvétovy hatchback

= 4dvéfovy sedan®’ (od roku 2011 pro &insky trh)

5dvétové kombi'® (oznaceni SW)

2dvérové kupé kabriolet (CC)*

Motorizace obsahovala jak benzinové (zazehové), tak naftové (vznétové) motory.
Zakladnim benzinovym motorem byl 1,4 VTi o vykonu 70 kW, nejsiln€j$im motorem
pak 1,6 THP svykonem 147 kW. Nabidka naftovych motorti zadinala motorem o
objemu 1,6 litru HDi a vykonu 66 kW az po vrcholny 2,0 HDi 100 kW. V zavislosti na
motorizaci bylo mozné volit mezi 5 ¢i 6 stupfiovou manualni ptrevodovkou, dale byl

V nabidce 6stupfiovy automat a 6stupiiovy poloautomat.

V kvétnu roku 2011 na autosalonu v Zenevé byl predstaven facelift?®. Byly pridany
nové motorizace (1,6 THP 115 kW; 2,0 HDi 103 a 110 kW). ,,Omlazovaci kurou*

prosla pfedni i zadni ¢ast automobilu. Zmény doznaly i verze SW a CC.,

15 Rozvor = vzdalenost mezi piednimi a zadnimi koly, ktera prakticky uréuje moZnost vnitiniho prostoru
automobilu (vliv ma samoziejmé mnoho dalSich aspekti).

18 Typ karoserie automobilti s tfemi &i pé&ti dvefmi, dvouprostorové, vyklopna zadni splyvajici &ast.
Y Typ karoserie s typicky odd&lenym zavazadlovym prostorem od prostoru pro posadku.

'8 Typ karoserie s velkym zavazadlovym prostorem a prodlouzenou zadi.

9 Typ karoserie se z pravidla sklap&ci stiechou.

0 Modernizace automobilii zahrnujici designové zmény, zmény funkéni a modifikace motorové nabidky.
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Druha generace

Zasadni milnik pro modelovou fadu Peugeot 308 byl rok 2013. Peugeot tehdy predstavil
druhou generaci uspésného automobilu. Jednalo se o zcela novy automobil postaveny

na platformé¢ PSA EMP2. (Peugeot.cz, online, 2017)

Pti uvedeni druhé generace na trh prosel viiz opét narazovymi testy EURO NCAP.
Stejné¢ jako predchozi generace vySel ztestu s plnym poctem hvézdicek. Ochrana
posadky (dospéli) 92 % (+ 10 %), posadka déti 79 % (- 2 %), ochrana chodct 64 % (+
11 %)a asistenty bezpecnosti 81 % (- 2 %).2* (Euroncap.com, online, 2017)

Karoserie druhé generace:
» Sdvétovy hatchback
»  Sdvétové kombi (SW)
= 5dvéiové GT?
= 5dvéfové kombi GT (SW GT)?
= 5dvéfové GTi*
(Peugeot.cz, online, 2017)

Motorizace opét zavisi na dil¢ich typech karoserie a zaroven jsou spjaty s vybavovymi
stupni. Jednotlivé vybavové stupné vcetné motorizaci a pievodovek jsou uvedeny

Vv Ptiloze C — oficidlni ceniky modelové fady Peugeot 308 platné k 1. 3. 2017.

21 Udaje v zavorkach jsou rozdily oproti piedchozi generaci.
22 Sportovngjsi verze 5dvérového hatchbacku.
28 Sportovnéjsi verze Sdvéfového kombi.

2% .
Sportovni verze.
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6 VIZE A POSLANI STRATEGICKE PODNIKATELSKE
JEDNOTKY PEUGEOT 308

V ptipad¢ formulovani vize a poslani konkrétniho podnikatelského subjektu nastava
viad¢ firem problém pfi jejich spravné tvorbé a formulaci. Jak bylo zminéno
V teoretické Casti, vize je vztahovana k budoucnosti a slouzi k vyjasnéni sméru,
kterym se firma bude ubirat. Naopak poslani (mise) popisuje soucasnost a odpovida

mimo jiné na otazku proc¢ zde firma je.

Optimaln¢ formulovana vize a poslani dokézi do jist¢ miry pomoci dané organizaci
naptiklad motivovanim lidi. Zaroveil vsak jejich vhodné vyjadifeni usnadnuje stavajicim
1 potencidlnim zdkaznikim porozumét béhem malé chvilky ,filosofii“ daného

podnikatelského subjektu.

Potieba vize a poslani u velkych firem je pomérn¢ jasna — Vv tomto piipadé je zcela
jasna jejich nepostradatelnost a nezbytnost. V piipadé firem mensich je jiz praxe zcela
jind. Management v menSich firmach, ktery ¢asto zastdva i1 dalsi rizné pracovni pozice
zaroveti, nevénuje potiebé téchto dvou ,,pomocnych nastroji velkou pozornost. Casto
tedy mens$i a malé firmy nemaji vypracovany konkrétni znéni téchto nastroji. V jejich
myslich urcita ptedstava z pravidla panuje, jelikoz predpokladaji a tusi z jakého divodu
na trhu plisobi a pravdépodobné maji 1 pfedstavu o tom, kam se chtéji ubirat. Nicméné
pevné dand struktura a presné vyjadieni chybi. Tato skutecnost vSak nevyvraci

dilezitost a nezbytnost vize a poslani.

VéEtsi problém nastdva v pfipadé, kdy se jedna o urcité strategické podnikatelskeé
jednotce firmy. V praxi maji firmy sv{j sortiment uritym zpusobem rozdéleni dle
riznych odli$nosti. Odlisnosti vyvodi naptiklad z toho, Ze se 1i8i zakaznické4 zakladna,

jedna cast vyrobki cili na jinou skupinu nez druhé apod.

Spolecnost IC WEST dle vyjadieni nedisponuje formulovanym poslanim ani vizi na
urovni strategickych podnikatelskych jednotek, ani na tUrovni celopodnikové.
Piekvapujici je i fakt, Ze ani oficialni stranky znacky Peugeot pro Ceskou republiku

postradaji tyto dva nastroje. V soucasné dobé nebylo mozné na ceskych ani
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zahrani¢nich internetovych strankach spolecnosti PSA Group nebo Peugeot nalézt

ptesné formulovanou vizi ani poslani.

Dle reserSe internetovych zdroju je v8ak pravdépodobné, ze tato situace byla v minulosti
odlisna. Ackoliv se jednalo o neovéfené internetové stranky, lze nalézt Casti jak vize,

tak poslani. Jejich strucné pielozené znéni bude uvedeno zde.

Slovenské internetové stranky koncernu PSA Group obsahuji pomérné vhodné

formulovanou vizi na rok 2020:

PSA Peugeot Citroén 2 je vroce 2020 globalni ziskovou skupinou a jednim
Z nejvetSich vyrobeli automobilll na svété. Prodava nejatraktivnéjsi vozidla ohleduplna

k Zivotnimu prostfedi a pro cely pramysl je vzorem zodpovédného rozvoje a podnikani.
Tato vize stoji na zakladnich ¢tyfech ambicich, kterymi jsou:

=  Ambice ziskat naskok v oblasti produktt a sluzeb.

* Ambice globalniho zastoupeni.

* Ambice stat se prikladem efektivni ¢innosti.

* Ambice zodpovédného rozvoje.
(Psa-slovakia.sk, online, 2017)

Dle vyjadieni nového CEO® Carlose Tavarese z dubna roku 2014 hovofil z hlediska
vize o celkovém preskupeni koncernu, dle jeho slov prosazuje plan nazyvany ,,Zpatky
v zavode®, kterym chce zdsadné zvysit provozni zisk v néasledujici dekadé. Zaroven jeho
vizi ma byt 45 silnych modeld, diky kterym by koncern mé¢l byt schopen nabizet vice

atraktivni a konkurenceschopné produkty.
(Autoexpress.co.uk, online, 2017)

Udaje tykajici se mise ze stranek PSA Group jsou zaméfeny zejména na profese uvniti
organizace a vztah produkt — zakaznik.
Jako primarni poslani zde uvadéji zejména rozvijeni vpted hledici vize profesi uvnitf

spolecnosti a stanoveni citlivych profesi, jejichZ absence v budoucnu muze spolecnosti

2> Pozn. autora: V soucasné dobé se koncern jiz nazyva PSA Group, nikoli PSA Peugeot Citroén.

26 Z angl. chief executive officer = vykonny feditel
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ptinést problémy. Tato mise je vSak vice zamétena na Cast skupiny zaméienou na HR'.

(Groupe-psa.com, online, 2017)

Co se tyCe koncernu jakozto vyrobni spolecnosti, misi PSA Group bylo (je) vyrabét
kazdy den takova vozidla, kterd splni ocekavani jak ze strany tymu designerti a
producentli, tak 1 ze strany zdkaznickych pozadavkli. Podminkou je splnéni

nakladovych cili a ¢asového harmonogramu. (Autoexpress.co.uk, online, 2017)
Ackoliv predchozi vyjadieni obou nastrojti neni pfesné ani zcela piimo nevyjadiuje misi
vybrané strategické podnikatelské jednotky, lze jej povazovat za zadkladnu pro

pochopeni divodu, pro¢ (nejenom) znacka Peugeot plsobi na trhu, ale i jakym

piedpokladanym smérem se bude pravdépodobné ubirat v budoucnosti.

Jak bylo zminéno, firma IC WEST nema vypracovanou ani vizi, ani poslani. Cilem

autora prace bude tedy po konzultaci se zastupci této firmy vytvofit oba dva nastroje.
Vize modelové fady Peugeot 308 ve firmé IC WEST Plzen

Nasi vizi je stat se jednim z nejprodavanéjSich modernich vozi v zédpadoceském

regionu, ktery bude pfinaset radost, pohyb, rychlost a emoce. (Vlastni zpracovani, 2017)
Poslani modelové Fady Peugeot 308 ve firmé IC WEST Plzen

Poskytovat prodej moderniho vyspélého automobilu vSem svym zakaznikiim. Byt
schopni poradit a pomoci v kazdé situaci v kazdém okamziku prodeje i uzivani vozu.

Koupi nic nekonci, koupi vSe za€ind. (Vlastni zpracovani, 2017)

" HR = human resources = lidské zdroje
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7 FIREMNI CILE

V tomto okamziku je nutné uvést ndzev kapitoly na pravou miru. Firemni cile se
vztahuji k celému podniku, v pfipad¢ této prace je firmou opét myslena konkrétni
strategicka podnikatelskd jednotka. Veskeré cile tedy budou vztaZzeny k vybrané

modelové fadé Peugeot 308.

Nasledujici dva grafy znazoriuji poéty prodanych (respektive nové registrovanych)
vozii Peugeot 308 v CR vletech 2014 aZ 2016. Prvni graf zobrazuje pocet ks
Vv jednotlivych mésicich, druhy pak souhrnné v jednotlivych letech. Pocty kust sami o
sob& nemaji zcela velkou vypovidaci hodnotu, pokud nejsou porovnany s konkurenci,
nebo vyjadfeny podilem, ktery v urcité kategorii zaujimaji. V nasledujici tabulce jsou
veskeré hodnoty podilt v jednotlivych letech znazornény.

Vyjadiené podily na trhu se vztahuji k obchodnim tiidam?®, do nich? konkrétni

automobil patii. V €asti vztahujici se k pfedstaveni modelu 308 bylo zminéno, Ze viiz

patii do nizsi stfedni tfidy. Uvedené podily jsou tedy k ostatnim automobiliim této tiidy.

28 Obchodni ttida = rozdéleni v zavislosti na velikosti automobilu. Od mini, pies malé, stiedni az po velké
a SUV vozy.
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Obrizek 6 Polet nové registrovanych vozii Peugeot 308 v CR v jednotlivych
mésicich v letech 2014 - 2016

Pocet nové registrovanych vozti Peugeot 308 v CR
v jednotlivych mésicich v letech 2014 - 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle portal.sda-cia.cz, 2017

Obrizek 7 Poéet nové registrovanych vozii Peugeot 308 v CR v letech 2014 - 2016

Pocet noveé registrovanych vozl
Peugeot 308 v CR v letech 2014 -2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle portal.sda-cia.cz, 2017
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Tabulka 1 Poéty prodanych kusi a podily nové registrovanych vozi znacky
Peugeot 308 v jednotlivych mésicich v letech 2014 - 2016

Mésic/Rok
Leden 150 | 4,20% 79 | 2,00% 105 | 3,15%
Unor 103 | 3,05% 71 1,79% 161 4,20%
Biezen 1351 2,99% 131 2,60% 146 | 3,17%
Duben 201 | 4,24% 124 2,71% 180 | 3,59%
Kvéten 162 | 3,80% 156 | 3,82% 245 1 4,90%
Cerven 190 | 3,91% 100 | 2,12% 152 | 2,73%
Cervenec 152 | 3,35% 106 | 2,23% 112 | 2,73%
Srpen 106 2,75% 111 2,78% 124+ 2,70%
Zavi 124 | 2,98% 85| 2,72% 103 | 2,44%
Rijen 117+ 2,48% 134 3,24% 128 2,83%
Listopad 121 | 3,09% 131 | 2,98% 114 | 2,36%
Prosinec 154 | 3,71% 110 | 2,77% 107 2,31%
Celkem 1715 - 1338 - 1677 -
Priimérny podil -1 3,38% - 2,65% -1 3,09%

(Podil vztazen k nové registrovanym voziim niz§i stiedni téidy v CR)

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle portal.sda-cia.cz, 2017

Dle vyjadieni vedouciho prodeje novych vozi firmy IC WEST Plzen Ing. Maska je
povazovan rok 2016 co do prodeji automobilti za velmi uspéSny rok. Modelova tada
308 bez vyjimky také. Dle internich informaci budou v nésledujici ¢asti uvedeny pocty

prodanych vozi (Peugeot 308) od roku 2014. Tento rok byl zvolen z toho duvodu,

aby navazoval na ptedchozi pojeti tdaji o nove registrovanych ,.tfistaosmickach* v CR.
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V tomto okamziku je nutné poznamenat odliSnost mezi prodanym vozem a nové
registrovanym. Pokud si zdkaznik koncem prosince roku 2015 zakoupi novy Peugeot
308 zde v Plzni v IC WESTu, prodej se promitne do internich statistik firmy IC WEST.
Pokud ale sviij vz registruje (pfihlasi) az zacatkem ledna, tento konkrétni kus na
strankach Svazu dovozcli automobilll bude zapocitan az na leden. Pro potteby této prace

bude povazovan tento rozdil za nepodstatny.

Tabulka 2 Pocet prodanych vozi Peugeot 308 firmou IC WEST Plzen v letech
2014 - 2016 v jednotlivych mésicich

Meésic / Rok 2014 2015

Leden 5 1 8

Unor 4 2 3
Brezen 3 2 6
Duben 8 8 10
Kvéten 4 2 10
Cerven 7 4 10

Cervenec 5 9 2

Srpen 5 5 5

ZAvi 2 3 5
Rijen 5 2 8

Listopad 3 3 4
Prosinec 1 6 4
Celkem 52 47 75

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle internich informaci IC WEST, 2017)
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Firemni cil

Firemnim cilem pro nasledujici obdobi (druha polovina roku 2017 a prvni polovina
roku 2018) je udrzet pocet prodanych vozu v roce 2016. Tzn. Od Cervence 2017 do

¢ervna 2018 prodat minimaln¢ 75 novych vozi Peugeot 308.

Tento cil je vSak vztahovan k situaci, kdy je prodavan automobil bez zasadni zmény.
Dle vyjadieni Ing. MasSka automobilka Peugeot planuje uvedeni faceliftovaného modelu
308 na trh behem cervence 2017. Coz uz zasahuje do firemniho cile, ktery je tak nutné
poupravit. Diky modernizaci vzhledu atd.?® je ocekavan nartst prodeji nasledujicich

zhruba sest mésict od uvedeni na trh ve vysi kolem 20 %. (Interni informace, 2017)
Upraveny firemni cil zahrnujici faceliftovou tipravu modelu 308 tak je:

Od cervence 2017 do ¢ervna 2018 prodat minimalné 83 novych vozu Peugeot 308

svym zakaznikim.

2 Popis terminu facelift uveden v predchozich kapitolach vztahujicich se k popisu vozu Peugeot 308.
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8 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

V predchozi kapitole byly stanoveny firemni cile, kterych by spolecnost IC WEST rada
dosahla. Aby bylo mozné pfijimat urcité strategie dosazeni jednotlivych cild, je dulezité
analyzovat veskeré okoli, které na firmu ptsobi. V pfedchozi teoretické ¢asti této prace
bylo uvedeno, Ze obsah situacni analyzy bude vypracovan na zakladé¢ analyz dil¢ich

prostiedi. Tedy prostiedi vnitiniho a vnéjsiho.
8.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi se dale d€li na makroprostfedi a mikroprostiedi. Zakladnim rozdilem
mezi timto délenim je, jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, schopnost ovlivnéni

daného stupné okoli konkrétnim podnikem.
8.1.1 Makroprostiedi

Analyza makroprostfedi bude vypracovana a shrnuta pomoci PEST analyzy. Obecné
z hlediska schopnosti firmy IC WEST ovlivnit makroprostiedi je mozné hovofit o téméef
nulové schopnosti. Divod je jasny. IC WEST disponuje celkem patnacti zaméstnanci a
na celkovém republikovém prodeji vozi znacky Peugeot se podili primérmné ctyfmi
procenty. Ackoliv tento podil je oproti vétSin€ ostatnich koncesovanych prodejct
nadprimérny (jedna se o 60 prodejnich mist po celé CR), podnik sdm nema moznost

meénit legislativu, celorepublikové ekonomické ukazatele ani dalsi nejriznéjsi faktory.
PEST analyza
Politické

Mezi politické faktory je mozné fadit napiiklad politickou stabilitu zemé. Dle
dosavadniho vyvoje nelze predpokladat neofekavany vyvoj, ktery by ptredstavoval

zasadni vliv na automobilovy pramysl.

Obrovskym trendem posledni doby je snaha o sniZeni produkce Skodlivych latek, které
automobily béhem své jizdy vypoustéji do ovzdusi. Tato ¢ast lezi na pomezi mezi
politickymi a ekologickymi faktory analyzy. Pfislusné normy (limity) hodnot latek CO;

vSak upravuje legislativa. Jedna se o narizeni Evropské Unie, ktera se snazi ubirat

51



smérem neustalého snizovani a regulovani hodnot vypousténych Skodlivin, které museji

vyrobci vozu splitovat. Konkrétni dopad na modelovou fadu 308 je nasledujici:

Splnéni pozadavku legislativnich nafizeni vyrobci automobilu museji dodrzovat. Snaha
o dosazeni pozadované normy30 s sebou vyrobclim pifinasi i vys$si naklady, které je
nucen promitnout do prodejni ceny. Ve vysledku, pokud se jednda o model 308, musi

zakaznik zaplatit vy$si cenu.
Ekonomické

Nejzasadnéj$im vlivem, ktery bylo mozné pozorovat od roku 2008 v ekonomice Ceské
republiky, byla ekonomicka krize. Cykly ekonomiky, které maji negativni charakter,
zasahnou mezi prvnimi odvétvimi zejména automobilovy primysl. Dle vyjadieni Ing.
Maska byl pokles prodejii v dobé ekonomické krize markantni. Tuto hrozbu tak

povazuje za zcela nejvétsi. (Osobni sdéleni, 2017)

Velky vliv obecné na celou spole¢nost by mél nepfiméfené vysoky rust inflace.
Z hlediska hodnoty pfiristku primeérného roc¢niho indexu spotiebitelskych cen
v poslednich letech vSak s nejvétsi pravdépodobnosti nelze oc¢ekavat vyrazngjsi vykyv.
Primérna ro¢ni mira inflace v roce 2016 byla 0,7 %, v roce 2014 ve vysi 0,4 % o rok

pozd¢ji dokonce o desetinu procenta nizsi. (Czso.cz, online, 2017)

Neptiméiené vysoké tempo ristu arokovych sazeb, by zna¢né ovlivnilo trh s novymi
automobily. Rada lidi financuje sviij novy viiz pomoci spotiebitelského uvéru popiipadé
leasingu. Z diivodu vysoké urokové sazby, by klesla poptavka po novych vozech,
jelikoZ by to pro zédkazniky znamenalo vyS$$i ndklady. Soucasnéd vySe Grokové sazby na
spotfebu dle Ceské narodni banky vy$plhala v mésici lednu 2017 na hodnotu 10,33%.
(cnb.cz, online, 2017)

Firma IC WEST od 1. 1. 2014 do 6. 4. 2017 eviduje celkem 183 prodanych vozi
Peugeot 308. Ztoho 88 vozi bylo financovano prostfednictvim spotiebitelského
uvéru. DalSich 6 zakaznik vyuzilo leasing. Divod, pro¢ je pocet aut na leasing tak

nizky je zeyména majetkovy vztah — aZz do splaceni leasingu je viiz majetkem leasingové

vvvvv

produkovanych gramti Skodlivin na km. V soucasné dobé béznd norma EURO 6, u nakladnich vozl
EURO 7.
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spolecnosti. To v piipadé vyuziti spotiebitelského Gvéru odpada a automobil je v den
prodeje v majetku zakaznika, ktery jej zakoupil. Bez vyuziti avéru ¢i leasingu bylo

prodano celkem 89 vozli Peugeot 308 — tedy polovina. (Interni informace, Masek)

V piipadé nezaméstnanosti obsadil Plzensky kraj druhou pozici (adaje k 28. 2. 2017),
hned za krajem Hlavniho mésta Prahy. Nezaméstnanost Cinila 3,49 %. Mnozstvi volné
pracovni sily tedy v regionu neni velké. V pfipad¢ odchodu stdvajiciho zaméstnance
nebo hledani zaméstnance nového, by firma IC WEST byla v ne zcela vyhodné pozici.
Svou roli by zde hréala pracovni mobilita. Mésto Plzen lezi piimo u dalnice D5 Praha-

Rozvadov, coz ptedstavuje velmi vyhodnou pozici. (eprehledy.cz, online, 2017)
Socialni

Z hlediska rozdéleni prijmi dle kraji je na tom Plzenisky kraj velmi dobfe. Po kraji
Hlavniho mésta Prahy, Stfedoceském a Jihomoravském kraji zaujima kraj Plzensky
¢tvrtou pozici co do vyse primérné hrubé mzdy. Ta za 1. - 4. ¢tvrtleti roku 2016 Cinila

26.498 K¢. (czso.cz, online, 2017)

Dilezitou roli v oblasti automobilového primyslu hraje vzdélani. Zaméstnanci firmy IC
WEST zabyvajici se obchodni €¢innosti by méli mit vzdélani ekonomického sméru,
pfipadné vystudovanou obchodni Skolu. Jind situace je vSak v piipad¢ servisu. I
ptijimaci technik (ptijem zakazek), ktery neplisobi vétsinu své pracovni doby v servisu,
musi mit patfiéné vzdélani. Automobily proSly obrovskou zménou oproti minulosti.
Dnes se jiz v pfipadé novych vozl casto nejedna o fyzickou kontrolu vozu a jeho
soucasti, veskeré hodnoty a piipadné zavady dokaze technik vycist z pfipojeného
diagnostického zatizeni. To mu umozni snadno zobrazit potfebné informace o vozu.
Bez patticného vzdelani vSak neni tuto praci snadné provadét. V soucasné dobé firma

IC WEST shani na tuto konkrétni pozici samostatného specialistu.
Technologické

Diky rostoucimu technologickému pokroku prodélala podnikatelskd sféra za posledni
desetileti obrovsky rozvoj. Diky rozSifovani internetové sité a zejména mobilnich
technologii je komunikace se zdkazniky mnohem jednodussi. Tato ¢ast svym zplsobem

spada 1 do mikroprostfedi ¢i dokonce do prostfedi vnitiniho. Ale technologicky rozvoj,

vvvvv
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kvalitngj$i predavani vSech informaci, ale zaroven se tak stava zakaznik ,,vzdélan&jSim*

a vice informovanym.

Urychleni a zkvalitnéni vyrobniho procesu novych automobilii znamena vétsi
operativnost pro ob¢ strany — jak pro firmu IC WEST, tak i pro zdkaznika. Pokud bude
¢ast vztazena opét k vybrané SPJ, ma zdkaznik moznost piesné¢ specifikovat své
pozadavky, které budou do vyroby vzdéalen¢ odeslany a diky rychlosti vyroby, kratké
dobé prepravy a skladovani obdrzi svlj pozadovany viz v co nejkratSim mozném
Case. V tomto okamziku jsou opét do jisté miry popisovany procesy vnitiniho prostiedi,

které budou podrobnéji rozpracovany v dalSich ¢astech této prace.

Rozvoj socialnich technologii a socidlnich médii obecné je nezastavitelny, podniky
neovlivnitelny. V tom okamziku tedy zalezi na daném podniku, jak této technologie
dokaze vyuzit ve sviij prospéch. Informovani o novinkach je tak snazsi, jednodussi,
rychlej$i, méné Casové narocné a velmi levné. Druhou stranou muze byt konkrétni
ptiklad: Nespokojeny zdkaznik se bude chtit o svou zkuSenost s konkrétni firmou
pod¢lit s ostatnimi a v dnesni vyspélé dobé pro to mé idedlni podminky. NapiSe pfesné

adresovanou vetejnou recenzi, kterou behem kratké doby mtze vidét mnoho lidi.
Ekologické faktory

O ekologickych faktorech je mozné hovofit v pfipadé vyrobnich spolecnosti, které
produkuji $kodlivé latky a odpady b&hem vyrobnich procest. V ptipadé prodeje
modelové fady Peugeot 308 firmou IC WEST vsak tato situace odpada. V navaznosti a
ve spojeni s pfedeSlymi technologickymi faktory vSak firma IC WEST pfispiva
k ochrané Zivotniho prostiedi. A to zcela dobrovolné s oboustrannou vyhodou. Sifeni
reklamnich materiali prechazi od tisténych katalogli, prospekti a cenikli k podobé
elektronické. Uspora papiru, tiskovych a dalsich nakladt je znaéna — v tomto p¥ipadé je
mozné hovofit o pozitivnim vlivu na Zivotni prostiedi. 1 zde je mozné spatfit ,,spor

mezi dil¢imi prostfedimi, kterd jsou zde momentalné popisovana.
8.1.2 Mikroprostiedi

Zakladem celého mikroprosttedi je firma jako celek, respektive strategicka

podnikatelska jednotka. K analyze mikroprostiedi bude pouZzit Porteriiv model péti

54



konkurencnich sil, ktery v sobé zahrnuje stavajici konkurenci, potencidlni konkurenci,

dodavatele, odbératele a substituty.
Konkurence v prostiedi

V soucasné dobé je konkurence v automobilovém pramyslu velmi vysoka. Po
komunikaci s vedoucim prodeje osobnich vozii Ing. Maskem byli vybrani
nejvyznamnéjsi konkurenti modelové tady Peugeot 308, ktefi plisobi na ¢eském
trhu. V nasledujici tabulce je uvedena vzdy znacka a model vozu, vybavovy stupefi, typ
karoserie, motorizace a prevodovka a v poslednim sloupci zakladni cena vozu v dané

specifikaci.

Tabulka 3 Hlavni konkurence vozu Peugeot 308 (ceny platné k 29. 3. 2017)

Znacka a \ALEAE! Typ Motorizace, Zakladni
model karoserie prevodovka cena
Peugeot 308 Active 5dv 1,2L PureTech 73 kW | 400.000 K¢

hatchback 5st M31
Skoda Active 5dv 1,0 TSI 85 kW 6st M 407.900 K¢
Octavia liftback32
Ford Focus Trend 5dv 1,0 EcoBoost 93 kW 6st | 359.900 K¢
hatchback M
Hyundai ENTRY 5dv 1,4i MP1 73 kW 6st M | 369.900 K¢
i30 hatchback
Volkswagen | Trendline 5dv 1,4i MPI 73 kW 6st M | 411.900 K¢
Golf hatchback
Honda S 5dv 1,4L i-VTEC 73 kW 6st | 399.900 K¢
Civic hatchback M

3 5st=5 pfevodovych stupni, M = manualni
% Typ karoserie podobny sedanu, vyklopné celé viko zavazadlového prostoru.
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Opel Astra | Selection 5dv 1,4 74 KW 5st M 379.900 K¢
K hatchback

Kia Ceed Comfort 5dv 1,4 CVVT 73 kW 6st M | 389.980 K&
hatchback

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle oficidlnich stranek jednotlivych automobilovych

spolecnosti, 2017

Pro lepsi pfedstavu o tom, jakym zplsobem si stoji Peugeot 308 na ceském trhu

Z hlediska ro¢nich prodeji v roce 2016, vzhledem Kk nejvyznamnéjs$im konkurentiim, je

vhodné uvést pocet prodanych kusi (nove registrovanych) prave u téchto konkurenti.

Mezi tti konkurenty byly vybrany automobily Volkswagen Golf, Skoda Octavia a Ford

Focus.
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Tabulka 4 Po&et nové registrovanych automobili v roce 2016 v CR (Peugeot 308 +

ti'i nejvyznamnéjsi konkurenti)

Pocet nové registrovanych vozi 2016

Mésic/Konkurent -0 o-To] {0} Volkswagen | Skoda Octavia | Ford Focus
Golf

Leden 105 304 2454 172
Unor 161 447 2137 264
Biezen 146 519 2516 340
Duben 180 543 2588 252
Kvéten 245 547 2746 305
Cerven 152 611 2935 381
Cervenec 112 552 1769 209
Srpen 124 524 1927 184
Zari 103 578 2022 248
Rijen 128 603 2578 372
Listopad 114 736 2759 338
Prosinec 107 488 1975 263
Celkem 1677 6452 28406 3328

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle portal.sda-cia.cz, 2017

Z tabulky je zcela zifejm¢, ze modelova fada Peugeot 308 nedosahuje zdaleka takovych

prodejl, jako nejsilngjsi znacky na trhu. Skutecnost zvyraznuje grafické znazornéni

V nasledujicim grafu.
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Obrizek 8 Polet nové registrovanych automobilii v roce 2016 v CR (Peugeot 308 +

tfi nejvyznamné;jsi konkurenti)

Pocet nové registrovanych automobilli v
roce 2016 v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle portal.sda-cia.cz, 2017

Je dillezité poznamenat, Ze ackoliv je Skoda Octavia fazena do stfedni t¥idy automobilt
a na strankach Svaz dovozcl automobill je 1 uvedena v této obchodni tfidy, je Peugeot
308 plnohodnotnym konkurentem. Dle vyjadieni zastupce firmy IC WEST se jedna o
rozmérové stejny vuz v kKategorii kombi. Zaroven Ing. Maskem uvadi Volkswagen Golf

jako konkurenta ¢islo jedna pro Peugeot 308. (Osobni sdéleni, 2017)
Potencialni konkurenti

Automobilovy primysl se nachdzi vsoucasné dobé na velmi vysoké trovni.
Technologicka, materialni, lidska a rizna dals$i naro¢nost je zcela ziejma. Know-how,
lidské zdroje a mnoho dalSich aspekti tvotfi obrovské bariéry vstupu do odvétvi
automobilového primyslu. V soucasné dobé mensi automobilky dneSni vysoce
konkuren¢ni trh s automobily bud’ opoustéji upln€, nebo jsou zkupovany nejvétSimi
automobilovymi koncerny. Stat se plnohodnotnym konkurentem béhem kratké doby je

pro nové piichozi firmu naprosto nerealnym cilem.

Zvyse uvedeného diivodu je tedy vysoce nepravdépodobny piichod nového

konkurenta Peugeotu 308 v plzenském IC WESTu.

Novi konkurenti zazitych spole¢nosti se vSak budou objevovat stejnym zplsobem,

jakym se objevovali napt. poslednich 10 let. Nelze zde predpokladat zasadni zmény.
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Stejn¢ tak, jako automobilka Peugeot bude vyvijet stile nové automobily a nové
generace modelu 308, stejnym zpiisobem se za urcity ¢as objevi na trhu nova generace
Skody Octavie, Volkswagenu Golfu, Fordu Focusu a daldi a dal§i konkurenti. Dle
firemnich informaci ma automobilova spole¢nost, ktera uvadi novy model na trh jiz na
nékolik let dopfedu naplanovano, ve kterém roce zhruba probéhne facelift a
predpoklada i priblizny rok uvedeni dal$i generace stavajicitho vozu. (Osobni sdéleni,

2017)
Substituty

Z hlediska substitutll zde nehovofime o produktu s nizkou cenou. Pro drtivou vétSinu
spotiebiteltl je automobil stale luxusnim statkem — rodina si koupi novy automobil
napiiklad jednou za deset let. Kazdy spotiebitel vSak do svého ndkupniho procesu
pfinasi zcela jiné preference a poZadavky a je také omezen rozpoctem. Snahou
spotiebiteld je zakoupit automobil, ktery bude spliiovat jeho pozadavky a za dané

penize mu pfinese co nejvetsi uzitek.

Obecné neni mozné u automobilu stanovit, ze substitutem pro Peugeot 308 je pravé
Skoda Octavia tfeti generace. Nebo Ze je substitutem kterykoliv jiny z konkurenti.
V cenovém rozpéti kolem 400.000 K¢ jiz vibec nemtizeme hovofit o dokonalém

substitutu jako naptiklad uc¢ebnicovém piikladu rohlik x houska.

Substitut tedy bude zcela zaleZet na konkrétnim spoti‘ebiteli, ktery bude automobil

kupovat a bude souviset s jeho subjektivnimi preferencemi a pozadavky.
Zakaznici

V letech 2014 — 2016 mélo 174 novych Peugeoti 308 stejny pocet novych zakazniki.
Jeden automobil tak pfipadal na jednoho c¢loveéka. Z toho vyplyva, ze zdkaznici jsou

jednotlivci nikoliv velka skupina.

Situace v piipad¢, Zze velka firma nakupuje nové automobily do flotily firemnich vozd,
je takova, Ze dany nakup nefeSi s lokalnim koncesovanym prodejcem, ale pifimo
s importérem pro Ceskou republiku Peugeot CR. Vzhledem k vyse uvedené tabulce
snové registrovanymi vozy Peugeot 308 je jasné, Ze pokud napiiklad Ceska posta
pozaduje 50 novych vozu, jedna se pro importéra o zcela zésadni a dilezitou poptavku.

V tomto okamZiku ma dany zakaznik vyss§i vyjednavaci silu. Zaroven néklady (penézni
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1 Casové) na jeden prodany viiz jsou nizsi, nez kdyz by bylo nutné obslouzit 50 riiznych

zakaznik.

Z ptedchoziho odstavce tedy vyplyva, ze zakaznici IC WESTu, jakozto jednotlivci, maji
nizkou vyjednavaci silu. Ackoliv se firma snazi o své zakazniky nepfijit, neni schopna

nabidnout zékaznikovi vyrazné lepsi podminky.

Doplnujici informaci vztahujici se k zdkaznikim je rozdéleni zakaznikl jakozto
fyzickych a pravnickych osob — tedy to, kdy si pro automobil piijde soukromy ¢loveék a
kdy je viiz kupovan na ICO tedy na firmu. Dle internich informaci bylo primémé 30 %

novych vozii Peugeot 308 prodano na ICO.
Dodavatelé

V ptipadé koncesovaného prodejce, ktery se zabyva prodejem novych vozii od
importéra, je ziejmé, ze pocet dodavateli nebude stejny, jako u vyrobce Peugeot.
Zvolena strategicka podnikatelska jednotka (Peugeot 308), respektive firma IC WEST
Z hlediska prodeje novych vozd disponuje jednim jedinym dodavatelem -—
importérem pro Ceskou republiku Peugeot CR. To znamend, Ze vyjednavaci sila

dodavatele je velmi vysoka.

Ackoliv se jednd o jednoho jediného dodavatele vozl, nebylo by zcela rozumné
diktovat si podminky, které¢ by IC WEST tézko splnil. Kazdy koncesovany prodejce je
¢lankem celého prodejniho Fetézce. Kazdy koncesovany prodejce tedy spadd pod
Peugeot CR, a pokud je tento prodejce usp&sny, piinasi to vyhody pro obé strany. Pokud
by si importér diktoval nerealné pozadavky a podminky, ve vysledku by ptihorsil 1 sam

sobé.

Praxe je takova, ze importér na zakladé smlouvy s dil¢imi prodejci stanovi, kolik vozii
celkem ma dany prodejce prodat. Stanovi, ze prodejce XY musi prodat za rok naptiklad
550 vozl. V tomto okamziku uz zaleZi na daném prodejci, jak tohoto poZadavku

dosahne.

Dil¢i prodejci jsou omezeni v zasadé dvéma hlavnimi aspekty. Jednak je to omezeni
poctu vyrobenych kusi, na druh¢ stran€ je to délka vyrobniho procesu. Prvni aspekt
zavisi na poctu vyrobenych automobilll ve vyrobé v zavislosti na vyrobnim planu

automobilky. To znamena, ze i pokud by najednou v Plzni do firmy IC WEST pfislo
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najednou 150 zdkaznikli pro novou ,.tfistaosmi¢ku®, vzhledem k stavajicim vyrobnim
kapacitam nebude mozné toto mnozstvi dodat — neni s nim v dlouhodobém planu

vyroby pocitano.

V soucasné dobé miize zédkaznik pii koupi automobilu zvolit Bud’ viiz jiz vyrobeny —
tzv. skladovy viiz, nebo si dle svych pozadavki nakonfigurovat viiz podle sebe. To
mu piinasi vyhodu z hlediska piesné specifikovanych pozadavkd na karoserii, motor,
vybavu, vzhled apod., ale zaroven nemuze s autem odjet hned. Zde je tedy druhy aspekt
— ¢ekaci doba na novy viz. V piipad¢ jinych modeli znacky Peugeot je ¢ekaci doba az
9 (!) mésicu.

8.2 Vnitini prostredi

V Ceské republice se nachazi celkem 60 prodejnich mist znalky Peugeot. 44
prodejnich mist jsou koncesovani prodejci, dalSich 16 jsou autorizované servisy,
které spadaji pod dil¢i koncesované¢ prodejce. Co se tyce trzniho podilu mezi

jednotlivymi prodejci, IC WEST Plzen drzel v roce 2016 4,5% podil v ramci celé
Ceské republiky. To je vzhledem k poétu prodejnich mist velmi dobra hodnota.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny podily prodanych vozi Peugeot 308 vzhledem

K poétu nové registrovanych vozi Peugeot 308 v Ceské republice v letech 2014 — 2016.
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Tabulka 5 Podil Peugeot 308 prodanych v Plzni k vozim Peugeot 308 nové

registrovanych v CR (adaje v %)

Mésic / Rok 2014 2015 2016

Leden 3,33 1,27 7,62
Unor 3,88 2,82 1,86
Biezen 2,22 1,53 4,11
Duben 3,98 6,45 5,56
Kvéten 2,47 1,28 4,08
Cerven 3,68 4,00 6,58
Cervenec 3,29 8,49 1,79
Srpen 4,72 4,50 4,03
Zavi 1,61 3,53 4,85
Rijen 4,27 1,49 6,25
Listopad 2,48 2,29 3,51
Prosinec 0,65 5,45 3,74
Priumérny podil 3,05 3,59 450

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle internich materialt a portal.sda-cia.cz, 2017

Silnou strankou pro Peugeot 308 a IC WEST obecné je tzv. ,rychlé zpracovani
obchodnich pFileZitosti“. Zakaznik, ktery uvazuje nad koupi nového vozu Peugeot 308
a navstivi oficialni internetové stranky peugeot.cz, ma pii vyhledavani informaci
moznost piimo ve svém zatizeni poZadat o obchodni nabidku. Zde po zadani udaji o
své osob& napiSe poStovni smérovaci Cislo/mésto a je mu vygenerovan konkrétni
prodejce. Zastupci v konkrétni firm¢, pod kterou v tento okamzik spadl, dostanou email
s kontaktnimi udaji na tuto osobu. Dle vyjadfeni Ing. Maska je tento potencidlni
zékaznik kontaktovan bézn¢ do jedné hodiny (v rdmci pracovni doby). Ackoliv

konkurence postupuje stejnym zplsobem, doba kontaktovani je vyrazné delsi —
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napiiklad druhy den po obdrzeni kontaktnich udaji. Diky tomuto procesu je potencialni

zakaznik kontaktovan v co nejkratS§im ¢ase.

U jednotlivych dealerti je pravidlem, ze ma zakaznik moZznost pozadovany viiz
vyzkouset bé¢hem testovaci jizdy. Jednotlivi prodejci se tak snazi mit od kazdého
automobilu (u prodavanych) alesponi jeden viiz, se kterym ma zdkaznik moznost se
sezndmit. Pokud vSak zdkaznik vybird viiz napf. v provedeni kombi s nejsilngjsi
dieselovym motorem a prodejce disponuje vozem Kkaroserie hatchback s nejslabsim
benzinovym motorem, je takova testovaci jizda pro zédkaznika zcela neucelna. Zakladni

verze automobilu mize zédkaznika dokonce od koupé odradit.

Firma IC WEST disponuje celkem péti piredvadécimi vozy Peugeot 308, které je
schopna svym zékaznikiim nabidnout k testovaci jizdé. To pro zdkaznika ptredstavuje
obrovskou vyhodu a idedlni moznost fyzicky vybrat model, ktery pozaduje. Muze si
vyzkouset rizné motory, na zivo prohlédnout rizna provedeni karoserie, porovnat barvy
na zivo (nejen v katalogu) apod. S automobilem mu prodejce umozni jizdu spojenou
s vysvétlenim veskerych funkei a moznosti automobilu. V tomto piipadé se tedy jednd o

velmi silnou stranku.

Mimo péti predvadécich vozi Peugeot 308 disponuje IC WEST jesté dal§imi tfemi,
které nabizi svym zékazniklim, ktefi pfijeli se svym stavajicim Peugeotem 308 na
servisni prohlidku. Dale poskytuji zdkaznikovi mozZnost zaptjceni tohoto vozu
Vv piipad¢, ze se stal ucastnikem dopravni nehody a jeho viz je nutné po nehodé
opravit. Zasadni vyhoda pro zakaznika tkvi v tom, Ze dostane viz, na ktery je zvykly.

vvvvv

zékaznikovi v tomto sméru dal§i nemalou vyhodu.

Vyhodou pro firmu IC WEST a tak i modelovou fadu 308 jsou propracované webové

stranky Peugeot CR (Www.peugeot.cz), které dle vyjadieni IT podpory jsou vzhledem

ke konkurenci na velmi vysoké urovni. Vici automobilovému koncernu Volkswagen
jsou webové stranky Peugeot velmi vyspélé, uzivatelsky piivétivé a maximalné funkcni.

(Osobni sdéleni, 2017)

Z hlediska informacnich technologii maji zaméstnanci IC WEST pfistup na extranet,

kde pomoci svého pfistupového jména a hesla maji moZnost online prochdzet stavajici
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marketingové akce, zdroven tato sit umoziiuje nahlizeni do jiz prob&hlych akci a
kampani. V ptipadé médii, kterd maji zajem o urcité informace tykajici se marketingu a
prodejnich akci apod., umoziiuje po domluvé Peugeot CR piistup k extranetu pro

Klienty v omezeném rezimu (pro média).

Modelova fada Peugeot 308 je v Plzni v soucasné dobé svym zakaznikiim nabizena na
modernizované prodejni ploSe, jez klade diraz na kvalitni materidly, ¢istotu a moderni
vzhled. | venkovni vzhled showroomu spole¢nosti IC WEST proSel pfed necelymi
dvéma roky modernizaci, ktera s sebou piinesla sladéni exteriéru do firemnich barev

spole¢nosti Peugeot.
8.3 SWOT Analyza

SWOT analyza shrnuje vysledky zjisténé v analyzach dil¢iho prostfedi. Umoziiuje
zptehlednéni ziskanych informaci, zobrazeni informaci relevantnich pro danou situaci.
Zobrazuje jak silné a slabé stranky vnitiniho prostiedi firmy, tak i ptilezitosti a hrozby,

jimz musi dand firma/strategickd podnikatelska jednotka celit.
8.3.1 Silné stranky

Mezi nejvyznamnéjsi silné stranky modelové fady Peugeot 308 patii velké mnozstvi
loajalnich zakaznik, o ¢emz vypovida tabulka s podily prodanych vozi vzhledem
k hodnotam v CR. Podil firmy IC WEST v poétu prodanych vozii znatky Peugeot
vzhledem k ostatnim prodejnim mistim v CR byl v roce 2016 na tirovni 4,5 %. Stejné
hodnoty dosahla 1 modelovd fada Peugeot 308 vzhledem ke vSem vozim nové

registrovanym v Ceské republice v roce 2016.

Dalsi silnou strankou, ktera pifinasi velkou vyhodu, je pét predvadécich vozi
v riznych motorizacich a typech karoserii. Jak bylo uvedeno vysSe, zdkaznikovi to pii
rozhodovani umoZznuje spravnou volbu a vyzkouseni pozadovaného vozidla.

T¥i nahradni vozy Peugeot 308 v pripadé¢ servisni prohlidky, ¢i nehody pro stavajici
majitele Peugeotu 308 — i to patii mezi silné stranky.

Rychlé zpracovani obchodnich prilezitosti, které obdrzi zastupce firmy IC WEST

mailem, umoznuje piesn¢ zacilit a ve vhodny (co nejkrat$i) Cas kontaktovat
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potencidlniho zdkaznika. Silnou strdnkou je schopnost prodejce kontaktovat dany

subjekt béhem pouhé jedné hodiny.

Silnou strankou je beze sporu prodejni plocha a jeji vzhled, ktery ptindsi zékaznikovi

pocit Cistoty a luxusu.
8.3.2 Slabé stranky

Slabou strankou, kterou bohuzel prodej novych automobilti obecné disponuje, je ¢ekaci
doba na novy viiz v ptipad¢ sestaveni dle pozadavkl zakaznika. Ackoliv tato stranka
nevychazi piimo z interniho prostfedi firmy a procesi probihajicich uvnitf, pfimo
souvisi s kone¢nym zdkaznikem, ktery vz odebira a kterému IC WEST svou ¢innosti
zprostfedkovava a umoziiuje prodej (respektive koupi). Cekaci doba je zavisla na
vyrobnich kapacitach vyrobce a na daném modelu. V ptipad€ nové sestavené¢ho vozu
Peugeot 308 dle prani zakaznika je tato doba v délce tii mésict. I pfesto, ze se jednd o
hodnotu niZ§i neZ u jinych modeld, nebo u konkurentd (Skoda, Volkswagen apod.), je

mozné tuto skutecnost fadit do slabych stranek.
8.3.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro model Peugeot 308 je prichod faceliftované verze Vv poloviné roku
2017. Modernizovany viz piedstavuje pro zékazniky ptidanou hodnotu. Neékteti
zakaznici hledici na postaveni vii¢i ostatnim tak maji moznost zakoupit viiz, se kterym
se budou odliSovat od ostatnich — trend. S pravdépodobnym naristem prodeju pfi
uvedeni faceliftu na trh ve vysi kolem 20 % souvisi 1 pfileZitost vysSiho poctu

prodanych vozl. Samoziejmé za dostate¢né marketingové podpory.
8.3.4 Hrozby

Hrozbou jednoznac¢né zustava konkurence, ktera je v soucasné dobé velmi vysoka a
vyspéla. Nelze ocekéavat ptichod silnych novych konkurentl na trh, ale i nové generace
stavajicich konkurentii jako Volkswagen Golf, Ford Focus, Skoda Octavia a dalsich

s sebou nese nemalou hrozbu.

Zasadni hrozbou z nedavné minulosti je kolisani hospodarského cyklu a ekonomika
ve fazi recese. Pfi prohlubujici se recesi a propuknuti ekonomické krize, ma tato

skutecnost zcela zdsadni negativni dopad na automobilovy primysl. Ekonomicka krize
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poskytuje primysl obecné, témét bez vyjimky, ale automobilovy primysl je omezen

vzdy mezi prvnimi.

Jako dal§i hrozbu je moZné uvést prichod nového koncesovaného prodejce znacky
Peugeot pifimo v Plzni ¢i blizkém okoli. IC WEST by tak mohl pfijit o ¢ast svych
zakaznikl. Bud’ to zakaznikl zcela novych, kterym je jedno, kterého prodejce zvoli,
nebo i o zdkazniky stavajici. Stavajici zakaznici, ktefi by se rozhodli provést opakovany
nakup a pro které by nova prodejna predstavovala vyhodné&jsi pozici, by mohli
pfedstavovat nemalou ztratu pro prodej Peugeotu 308 v IC WEST Plzen. V soucasné
dobé vedeni IC WEST nedisponuje informaci, ze by mohl na trh vstoupit novy

prodejce.

Obrazek 9 SWOT Analyza Peugeot 308

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- trznd podil v
- &ekaci doba na novy automobil
sestaveny dle pozadavki

oo

SWOT ANALYZA
PEUGEOT 308

- nové generace konkurenénich voz{

- hospodarska krize

- pfipadny pfichod nového

koncesovaného prodejce ‘

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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SO strategie®

Diky stavajicimu trznimu podilu ve vysi 4,5 % a nariistu prodeji z diivodu ptichodu
faceliftované verze modelové fady Peugeot 308 lze predpokladat velmi dobré hodnoty

prodanych vozii v druhé poloving roku 2017.

Rychlé zpracovani obchodnich ptilezitosti 1ze vhodné vyuzit pti budouci zvysujici se

poptéavce po vozu Peugeot 308.
ST strategie®

Pét predvadécich vozii a dalsi tfi nahradni vozy Peugeot 308 z hlediska vstupu nového
koncesovaného prodejce do plzenského regionu budou predstavovat nemalou bariéru

v podobé¢ vstupnich nakladi, které by novy prodejce pii vstupu na trh musel vynalozit.

Rychlé zpracovani obchodnich pfilezitosti mize napomoci tomu, ze zakaznik, ktery
neni pevné¢ rozhodnut ohledné vybéru nového vozu, bude zastupci spolecnosti IC
WEST kontaktovan diive, nez jej staci kontaktovat konkurence. Timto zplisobem miize

byt eliminovan vliv nové konkurence.

Relativné vysoky trzni podil (zakladna loajalnich zdkaznikil) mize omezit moznou

hospodatskou krizi v budoucnu.
WO strategie®

Dobu, kdy zédkaznik ¢eka na svilj novy viiz sestaveny dle jeho pozadavkl je mozné pii
uvedeni faceliftované verze zkratit diky okamZitému odeslani poZadavku na vyrobu
konkrétniho vozu do vyroby. Déle je moZzné omezit ¢ekani pribéznym kontaktovanim
zdkaznika pfi blizicim se terminu doruceni nového vozu na prodejnu a predani vozu
Vv co nejkratsim ¢ase. Firma IC WEST je schopna ptfedat novy vliz svému majiteli i
béhem vikendu, ¢imZ muaze o nékolik dni zkratit celkovou dobu, po kterou zakaznik na

vuz ¢eka.

38 Vyuziti silnych stranek k maximéalnimu uzitku z p¥ileZitosti.
% Strategie vyuZivajici silnych stranek k eliminaci hrozeb.
% Cilem je eliminovat slabé stranky a vyuzit tak piileZitosti.
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WT strategie®®

V ptipadé prichodu nového koncesovaného prodejce na soucasny trh by se i on potykal
S vyssi cekaci dobou u vozii sestavenych dle pozadavkl. S nejvétsi pravdépodobnosti
z davodu nizsich zkuSenosti by se doba cekani na novy viz pro zékaznika jesté vice

prohloubila.

% Snaha o sniZeni vlivu hrozeb ve vztahu ke slabym strankdm.
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9 MARKETINGOVE CIiLE

Marketingovy cil napomaha dosazeni cila firemnich.

Zakladnim firemnim cilem bylo dosahnout priimérnych mési¢nich (ro¢nich) prodeji
predchoziho roku 2016. Cil navic zahrnoval pfedpokladany nartst prodejit z divodu

prichodu inovovaného Peugeotu 308.

Marketingovym cilem pro druhé pololeti roku 2017 a prvni pololeti 2018 je udrZeni
primérnych mési¢nich prodeji vozu Peugeot 308 na hodnoté kolem 7 kusu za

dany mésic. Ro¢ni cil je prodat v tomto obdobi minimalné 83 vozu Peugeot 308.
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10 MARKETINGOVE STRATEGIE

Pokud chce firma IC WEST dosahnout stanoveného marketingového cile — tedy prodat
pozadovany pocet novych vozi Peugeot 308, musi naldkat zdkazniky ke koupi.
Zéakladem k dosazeni vytyCeného cile je tedy osloveni co nejvétsiho poctu
potencialnich zakazniki, ktefi by se v blizké dobé mohli rozhodnout k uskutecnéni
nakupu nového vozu Peugeotu 308. Pro vybranou strategickou podnikatelskou jednotku
je vybrana komunikaéni strategie. Ta ma za cil informovat zdkaznika, ktery si zakoupi
novy viz Peugeot 308 u spolecnosti IC WEST prostiednictvim internetové reklamy a

dale pomoci prezentace vozu v Plzni.

Strategicka podnikatelska jednotka bude vyuzivat komunikadcni strategii pull, neboli
strategii tahu. Je to zejména z toho divodu, ze cilem je informovat nové potencialni
zdkazniky o vyhodnosti modelové fady Peugeot 308 a zaroven je primét ke koupi
nového vozu. Zikladem komunikacéni strategie bude ndrodni kampan, prostfednictvim
niz zékaznici obdrzi zédkladni informace o voze Peuget 308 a nasledné v pfipadé zajmu
o produkt budou kontaktovat daného prodejce ve svém regionu. Zaroven strategicka
podnikatelska jednotka vyuziva hojné osobniho prodeje — proto je v tomto piipadé

mozné ¢asteéné hovotit o kombinaci strategie tahu i tlaku.

Z hlediska ptichodu inovované verze modelu 308 je mozné v tomto okamziku mluviti o
strategii vyvoje vyrobku. Dilezité je vSak poznamenat, Ze samotny vyrobek nevyviji
firma IC WEST, ale pfimo vyrobce. Nicméné¢ marketingova strategie ma za Ukol
vhodnymi prostfedky nabidnout stavajicim 1 novym zakazniki novinku v podobé

faceliftované verze Peugeot 308.

Vybrana strategickd podnikatelskd jednotka neni schopna zdsadnim zplisobem meénit
cenu modelové fady 308. Firma IC WEST (ale i dalsi prodejci v CR) se #idi cenikovou

cenou, ktera je po celé Ceské republice stejna.
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11 AKCNI PROGRAMY

Zakladem marketingové kampané v Ceské republice je narodni kampaii pod zastitou
importéra pro Ceskou republiku — Peugeot CR. Dle vyjadieni Ing. Maska (2017) je tato
kampai planovéana na obdobi srpen, zaii 2017. Kampan bude zahrnovat zejména TV

reklamu, radiové spoty a billboardy.

Firma IC WEST si bude zajist'ovat vlastni lokalni reklamu strategické podnikatelské
jednotky Peugeot 308. Od zafi 2017 je planovana internetova reklama v podobé
banneri, které se budou zobrazovat lidem v internetovych prohlizecich. Tyto bannery
budou zobrazovany na webu Seznam.cz a jeho pfidruZenych webovych strankéach
v obdobi od 16. 8. 2017 do 12. 9. 2017. Pocet celkového zobrazeni reklamy je planovan
ve vysi 820 tisic zobrazeni. Dle pfedchozich zkusSenosti povazuje Ing. Masek za uspéch,
pokud bude skute¢né zobrazeno 0,5 % bannerové reklamy. Z hlediska bannert se jedna
0 cilenou reklamu zejména na rodiny, majitele vozii Peugeot 308, stavajici majitele
konkurenénich vozi Skoda Octavia a Volkswagen Golf. Zaroveni bude volena uréita
vekova hranice lidi, kterym se reklama bude zobrazovat. Toto vSe je mozné na zaklad¢
shromazd’ovani informaci v prib&éhu prohlizeni konkrétnich webovych stranek

uzivatelem daného pocitace.

Po vySe uvedené bannerové reklamé bude probihat pFipominani reklamy po dobu
nasledujicich dvou mésicti. Toto pfipominani — tzv. retargeting, se bude zobrazovat
uzivatelim, kteti se v minulosti na podrobnéjsi informace o vozu Peugeot 308
»proklikli“. Konkrétni ptiklad: Muz otevie webovou stranku Seznam.cz, nahote nebo na
boku stranky mu vysko¢i stfedné velky reklamni pruh (banner) s nabidkou nového vozu
Peugeot 308. Nabidka ho zaujme, rozklikne ji, chvili si viiz prohlizi. Poté tuto stranku
z urcitého divodu opusti, pfestane o vozu pifemyslet. Za tyden otevie prohlize¢ znovu,
reklama (v mensim méfitku) mu je pfipomenuta znova — po detailnéjSim prozkoumani

vozu ho to miiZze pfimét k navstéveé autosalonu a v kone¢ném disledku ke koupi nového

VOZU.

Druhym zptsobem, kterym bude zajiStovana marketingova propagace a komunikace se
zakazniky je vystaveni Peugeotu 308 na ploSe nakupniho centra Olympia Plzei,

které navstévuje velké mnozstvi lidi. Zakaznici budou mit moznost si novy Peugeot 308
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prohlédnout a usadit se i za volant vozu, pfipadné prohlédnout zavazadlovy prostor
apod. Soucasti této reklamni akce budou vySkolené hostesky, které poskytnou
zdjemcim zakladni informace o vozu a nabidnou jim prohlidku. Zajemci obdrzi
reklamni prospekt s kontaktnimi daji na IC WEST. Tato akce bude probihat na za¢atku

zati po dobu jednoho tydne.

Dle vyjadieni Ing. Maska budou vystaveny dva exemplafe v karosarskych verzich
hatchback a kombi. Zaroven bude viiz ptfipojen do elektrické sit€¢ — zdjemci budou mit
moznost po cely den vyzkouset viiz, jak vypada s rozsvicenymi svétly (diilezité zejména
z divodu novinky v podobé novych LED svétlometl), vyzkouSet vnitini dotykovou

obrazovku na palubni desce apod.

Kromé¢ reklamnich kampani bude IC WEST potizovat znovu pét novych vozii Peugeot
308, kter¢ budou slouzit jako predvadéci. Jak jiz bylo uvedeno v analyze vnitiniho
prostiedi, potencidlnim zakaznikiim tato skutecnost pfinasi nespocet vyhod pii jejich

rozhodovani.
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12 ROZPOCET

Z hlediska rozpoctu piipravované marketingové propagace strategické podnikatelské
jednotky Peugeot 308 vynakladd firma IC WEST nadprumérnou &ast svych
prostiedkli na reklamu. Vzhledem k nabidce zhruba 13 hlavnich modelovych tad je
vy€lenéno 15 % z ro¢nich vydaji na reklamu praveé na modelovou fadu Peugeot 308.

(Masek, 2017)

Bannerovou reklamu zajistuje Ing. Masek ptimo ve spolupraci s dodavatelem reklamy,
coZ je spolecnost Seznam.cz. Cena internetové reklamy v zavislosti na jednotlivych

serverech je:

= Server sauto.cz — 10.200 K¢
= Server novinky.cz 39.100 K¢

= Server seznam.cz 10.540 K¢

Na pifipomindni reklamy je vyclenéna castka 2.500 K¢. Jeden ,,proklik pak bude stat

cca 2,50 K¢. Po vycCerpani této ¢astky konéi ,,retargeting™.

Celkova cena bannerové reklamy v¢. ,retargetingu” strategické podnikatelské jednotky
Peugeot 308 pro obdobi od 16. 8. 2017 do 12. 9. 2017 je 62.340 K¢&. (Interni materialy,
2017)

Prondjem podlahové plochy v obchodnim centru Olympia Plzen je dle udajii zastupce
obchodniho centra ve vysi 1.500 K¢ za jeden den za jeden automobil. Pti poc¢tu dvou
vozil a tydenniho prondjmu je celkova Castka za samotny prondjem 21.000 K¢. Dalsi

naklady jsou spojené s reklamni agenturou LivePromo (www.livepromo.cz) a dvéma

proSkolenymi hosteskami, které budou zdjemcim poskytovat prohlidku vozu. Néklady

spojené s touto agenturou jsou ve vysi 6.000 K¢.
Celkova cena prezentace vozu v obchodnim centru Olympia Plzen je 27.000 K¢&.

Celkové naklady marketingové propagace strategické podnikatelské jednotky
Peugeot 308 firmy IC WEST ¢ini 89.340 K¢.
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13 IMPLEMENTACE A KONTROLA

13.1 Implementace

Uvedeny marketingovy plan bude implementovan v druhém pololeti 2017. Jiz od
mésice cervence budou mit novi zdkaznici moznost vytvofit zavaznou objednavku

faceliftovaného Peugeotu 308.

Obdobi, pro které je plan vypracovan, je 12 kalendarnich mésici — tedy od ¢ervence

2017 az do ¢ervna 2018.

Za reklamni propagaci zodpovida vedouci prodeje novych vozl Ing. Bohumil Masek.
Dalsi jeho spolupracovniky marketingovy pladn vyrazné neovlivni. Zaméstnanci budou
prostiednictvim e-mailové komunikace informovani o ptichodu nového vozu, jeho
specifikacich. Tento proces pro né neni novy, setkavaji se s nim nékolikrat ro¢n¢, proto
neni predpoklddan vyraznéjSi problém pii implementaci marketingového planu do

podnikové kultury.
13.2 Kontrola

Ing. Masek je zodpovédny za provadéni kontroly dosahovani marketingového cile.

Zaroven je odpovédny za pribeh marketingové propagace od zaii 2017.

Kontrola bude provadéna kazdy mésic, vZzdy prvni den nasledujiciho mésice. Cilem
kontroly bude po kazdém kalendainim mésici zjistit pocet skutecné prodanych vozi a
tuto hodnotu porovnat s pozadavkem marketingového planu. Konkrétni odchylky
budou zaznamenany a v ptipad¢ vyraznych negativnich odchylek bude marketingovy

plan poupraven (posilena marketingova propagace a komunikace apod.).

Internetovou reklamu je mozné sledovat v zdvislosti na poctu zobrazeni a poctu jejiho
otevieni. Pozadovany pocet zobrazeni byl stanoven ve vysi 820 tisic. Tato hodnota
bude zkontrolovéna kazdy tyden. V ptipad¢ vyraznych odchylek bude pozadavek na
pocet zobrazeni operativné poupraven. Po ur€eném obdobi (pét tydnll) je pozadovan
vySe uvedeny pocet zobrazeni. Na konci pétitydenni hlavni internetové kampané bude
kontrolovan i skuteény procentualni podil bannert, u kterych doslo k jejich

,rozkliknuti“. Tyto informace bude mozné sledovat on-line.
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Prezentace vozu a kontrola dosahu této propagace bude probihat v podob¢ ptiblizného
poctu oslovenych lidi za jeden den. Proskolené hostesky budou zarovein na konci
kazdého dne mit za ukol zapsat pocet rozdanych reklamnich materialu

s kontaktnimi informacemi na firmu IC WEST.

V Ptiloze D je uveden zkraceny dokument, ktery sumarizuje zjisténé skutecnosti béhem
procesu marketingového planovani vybrané strategické podnikatelské jednotky Peugeot

308 ve firmé IC WEST Plzen, s.r.o.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo vytvoieni marketingového planu vybrané strategické
podnikatelské jednotky Peugeot 308. Tento plan byl vytvofen na zdkladé zhodnoceni

prodejti modelové fady Peugeot 308 u koncesovaného prodejce — firmy IC WEST Plzen,

S.r.o.

K dosazeni tohoto cile byly vyuzity tidaje jako pocet nove registrovanych vozi Peugeot 308
v CR, poéet prodanych vozii Peugeot 308 firmou IC WEST v letech 2014 — 2016. Zaroven
byla stavajici situace na zdklad¢ konzultaci s vedoucim firmy IC WEST Ing. Bohumilem
Maskem zhodnocena z hlediska konkurenti této modelové tady, zakaznikd i dodavatele

Peugeot CR.

Bylo zjisténo, Ze modelova fada Peugeot 308 ma proti sobé mnoho silnych konkurentt,
ktefi dosahuji z hlediska mési¢nich prodeji vyrazné vyssich hodnot. I ptesto je Peugeot 308

Vv soucasné dob¢ velmi silnym konkurentem a oblibenym automobilem niZzsi stiedni tiidy.

Nejvetsim prinosem této prace je vytvoreni komplexniho marketingového planu strategické
podnikatelské jednotky Peugeot 308 pro firmu IC WEST. V zavéru prace je uvedena i
zkradcena verze poskytujici sumarizované vysledky celého procesu marketingového

planovani modelové fady Peugeot 308.

Tato prace mize byt dale rozsifena o marketingovy plan dalSich modelovych fad vozi
znaCky Peugeot u firmy IC WEST, poptfipad¢ muze slouzit jako zdroj nového

marketingového planu pro dalsi obdobi.
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5/6st, M
5dv
CEO

CVVT

HDi
HR

I-VTEC

k

Ks

kw

MPI

PSA EMP2
SPJ

SwW

THP

TSI

VTi

Ptrevodovka s péti/Sesti prevodovymi stupni, M = manualni
P&t dveti
Chief executive officer = vykonny feditel

Continously Variable Valve Timing = kontinualni variabilni casovani

ventilt

Ceska republika

High-pressure Direct injection — vysokotlaké piimé vstiikovani
Human resources = lidské zdroje

Variable Valve Lift and Timing injection — variabilni zdvih a ¢asovani

ventilli motorti od spole¢nosti Honda, Peugeot ma VTi

Kun = jednotka vykonu motoru

Kus

Kilo Watt = jednotka tocivého momentu motoru

Multi Point injection = benzinovy motor s vicebodovym vstfikovanim
Platforma druhé generace vozu Peugeot 308

Strategickda podnikatelska jednotka

Karoserie typu kombi — toto oznac¢eni pouZziva spole¢nost Peugeot
Turbo High Pressure = pfepliiovany bezinovy motor turbodmychadlem

Twincharged Stratified Injection = pfepliiované benzinované motory

koncernu Volkswagen

Variable Valve Lift and Timing injection — variabilni zdvih a ¢asovani

ventilu
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Ptiloha A: Obrazek ¢. 1: Vyrobkové portfolio znacky Peugeot (¢ast 1)
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Zdroj: Peugeot.cz, online, 2017
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Piiloha B: Obrazek ¢. 2: Vyrobkové portfolio znacky Peugeot (Cast 2)
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Zdroj: Peugeot.cz, online, 2017



Priloha C: Cenik jednotlivych verzi Peugeot 308 (platny k 1. 3. 2017)

Obrazek €. 3: Cenik Peugeot 308 5dvérovy

i AKENI eni c BONUS l::KCNI'
oTo CENA : AKENi CENA | K VYKUPU ENA
VYBAVA MOTOR NABIDKA VC. DPH | VE. VYKUPU
ACTIVE | 5dv. |1.2 PureTech 110 565 MAN5 424 500 KE | 24500 K | 400 000 KE | 20 000 KE | 380 000 K&
5dv. | 1.2 PureTech 130 S&S MAN6 441 500 K¢ | 21500 KE | 420 000 K& | 20 000 K& | 400 000 K&
5dv. | 1.2 PureTech 130 S&S EAT6 478 500 K¢ | 23 500 K& | 455 000 K& | 20 000 K& | 435 000 K&
5dv. | 1.6 BlueHDi 100 S&S MAN5S 483500 K¢ | 53500 K¢ | 430 000 K& | 20 000 K¢ | 410 000 K&
5dv. | 1.6 BlueHDi 120 S&S MAN6 507 500 KE | 57 500 K¢ | 450 000 K& | 20 000 K¢ | 430 000 K&
5dv. | 1.6 BlueHDi 120 S&S EAT6 544 500 K¢ | 59 500 K& | 485 000 K& | 20 000 K& | 465 000 K&
ALLURE 5dv. | 1.2 PueTech 110 S&S MAN5 463500 K¢ | 13500 K¢ | 450 000 K& | 20 000 K¢ | 430 000 K&
5dv. | 1.2 PureTech 130 S&S MAN6 480 500 K¢ | 10500 K& | 470 000 K& | 20 000 K& | 450 000 K&
5dv. | 1.2 PureTech 130 S&S EAT6 517 500 K¢ | 12500 K¢ | 505 000 K& | 20 000 K& | 485 000 K&
5dv. | 1.6 BlueHDi 100 S&S MAN5 522 500 K¢ | 42 500 K¢ | 480 000 K& | 20000 K¢ | 460 000 K&
5dv. | 1.6 BlueHDi 120 S&S MAN6 546 500 KE | 46 500 K& | 500 000 K& | 20 000 K¢ | 480 000 K&
5dv. | 1.6 BlueHDi 120 S&S EAT6 583 500 K¢ | 48 500 K¢ | 535 000 K& | 20000 K¢ | 515 000 K&
Obrazek €. 4: Cenik Peugeot 308 SW
VYBAVA MOTOR CENA N:';f';‘é o | Akénicena| | BORUS ’::'éi':"
v<l“:_. DPH vg VYKUPU
ACCESS 1.6 BlueHDi 100 S&S MAN5S 471000KE | 56000 K¢ | 415000 Ké | 20000 K¢ | 395 000 K&
ACTIVE 1.2 PureTech 110 565 MANS 449 500 K¢ | 34 500 K& | 415000 K& | 20000 KE | 395 000 K&
1.2 PureTech 130 S&S MAN6 466 500 K¢ | 31500 KE | 435 000 KE | 20 000 K& | 415 000 Ké
1.2 PureTech 130 S&S EAT6 503 500 K¢ | 33500 KE | 470 000 Ké | 20 000 K¢ | 450 000 K¢
1.6 BlueHDi 100 S&S MAN5 508 500 K¢ | 58 500 K& | 450 000 K& | 20 000 K& | 430 000 Ké
1.6 BlueHDi 120 S&S MAN6 532500 K¢ | 67 500 K& | 465 000 K& | 20 000 K¢ | 445 000 K¢
1.6 BlueHDi 120 S&S EAT6 569 500 K¢ | 69 500 K& | 500 000 K& | 20 000 K¢ | 480 000 K¢
ALLURE 1.2 PureTech 110 565 MANS 495500 KE | 30 500 K& | 465 000 KE | 20 000 KE | 445 000 K&
1.2 PureTech 130 S&S MAN6 512 500 K& | 27 500 K¢ | 485 000 K& | 20 000 K& | 465 000 K&
1.2 PureTech 130 S&S EAT6 549 500 K¢ | 29500 K¢ | 520 000 K& | 20 000 K¢ | 500 000 K&
1.6 BlueHDi 100 S&S MANS 554 500 KE | 54 500 K& | 500 000 K& | 20 000 K& | 480 000 K&
1.6 BlueHDi 120 S&S MAN6 578 500KE | 63500 K¢ | 515000 K& | 20 000 K¢ | 495 000 K&
1.6 BlueHDi 120 S&S EAT6 615 500 K¢ | 65500 K¢ | 550 000 K& | 20 000 K¢ | 530 000 K&
GT LINE 2.0 BlueHDi 150 S&S MAN6 668 000 KE | 93 000 K& | 575000 K& | 20 000 K¢ | 555 000 K&
2.0 BlueHDi 150 S&S EAT6 705 000 KE | 95 000 K& | 610 000 K& | 20 000 K¢ | 590 000 K&

Obrazek ¢. 5: Cenik Peugeot 308 GT a SW GT

VYBAVA MOTOR CENiKOVA CENA
GT 5dv. 1.6 THP 205 S&S MAN6 637 500 K¢
2.0 BlueHDi 180 S&S EAT6 714 000 K&
GT SW 1.6 THP 205 S&S MAN6 669 500 K&
2.0 BlueHDi 180 S&S EAT6 746 000 K&
Obrazek ¢. 6: Cenik Peugeot 308 GTi
VYBAVA MOTOR CENA
GTi 1.6 THP 270 S&S MANG 799 500 K&

Zdroj: Peugeot.cz, online, 2017
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Priloha D: Marketingovy plan strategické podnikatelské jednotky Peugeot 308

MARKETINGOVY PLAN

IC WEST Plzen, s.r.o.

Slovansk4 alej 24

326 00 Plzeit

IC WEST PLZEN A PEUGEOT 308

Firma IC WEST je koncesovanym prodejcem vozu znac¢ky Peugeot v Plzni a patii do
sité 60 prodejnich mist vozii Peugeot v Ceské republice. Piedlozeny marketingovy plan

se tyka strategické podnikatelské jednotky Peugeot 308

Peugeot 308 je automobil nizsi stfedni tfidy, ptsobici na trhu od roku 2007. V soucasné
dobé¢ je prodavana jiz druhd generace tohoto uspésného vozu. Modelova fada 308 ma

Sirokou zakladnu zakaznikd.
Vize modelové rady Peugeot 308 ve firmé IC WEST Plzen

Nasi vizi je stat se jednim z nejprodévangjSich modernich vozi v zédpadoceském

regionu, ktery bude pfinaset radost, pohyb, rychlost a emoce.
Poslani modelové Fady Peugeot 308 ve firmé IC WEST Plzen

Poskytovat prodej moderniho vyspélého automobilu vSem svym zdkaznikim. Byt
schopni poradit a pomoci v kazdé situaci v kazdém okamziku prodeje i uzivani vozu.

Koupi nic nekonét, koupi vSe zacina.

FIREMNI CIL

Cilem strategické podnikatelské jednotky Peugeot 308 je navdzani na GspéSny pocet
prodanych vozl ve firme¢ IC WEST v roce 2016. Zaroveii je uvazovan nartst prodejii po

pfichodu faceliftované verze vozu Peugeot 308.

,Od Cervence 2017 do cervna roku 2018 prodat svym zdkaznikim minimalné¢ 83

novych vozi Peugeot 308
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SITUACNI ANALYZY

Zakladem situacni analyzy je zhodnoceni stavu vné¢jSiho (makro a mikroprostiedi) a
vnitiniho prostfedi a jeho mozného vyvoje. Uvedenda PEST analyza popisuje
makroprostfedi SPJ Peugeot 308 v zavislosti na jednotlivych okolich, Portertiv model

peti konkurencnich sil analyzuje mikroprostiredi
Makroprostiredi - PEST Analyza Peugeot 308:

» Politické — politicka stabilita zemé¢, legislativni nafizeni Evropské unie (EU).

» Ekonomické — mozna ekonomicka krize, inflace, rust urokovych sazeb,
nezameéstnanost.

* Socidlni — rozdéleni piijmi, vzdélani.

* Technologické — technologicky pokrok, kvalitni vyrobni proces, rychlost
vyroby, rozvoj socialnich médii.

» Ekologické — pozitivni vliv na ekologii z divodu technologického pokroku.
Mikroprostredi - Porteriiv model péti konkurencnich sil Peugeot 308:

= Konkurence v prostiedi - velmi vysoka - Skoda Octavia, Volkswagen Golf, Ford
Focus, Hyundai 130, Kia Cedd, Honda Civic, Opel Astra.

= Potencialni konkurence — obrovské bariéry vstupu nového subjektu do odvétvi;
nepravdépodobné.

= Substituty — v zavislosti na preferencich a pozadavcich spotiebitele nemozné
obecné stanovit.

= Zékaznici — jednotlivci, mald vyjednavaci sila, vroce 2016 celkem 174
zakazniki.

» Dodavatelé¢ — velmi vysoka vyjednavaci sila, pouze jeden dodavatel — Peugeot

CR (importér pro CR).
Vnitini prostiedi SPJ Peugeot 308

Firma IC WEST se z hlediska poétu prodanych vozii znadky Peugeot v CR podili
hodnotou 4,5 % (2016). Stejné hodnoty dosahl i v pfipadé podilu poctu prodanych vozi
modelové fady 308 v CR (2016).
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Silné stranky SPJ Peugeot 308 jsou zejména:

= Rychlé zpracovani obchodnich ptilezitosti (v pracovni dob€ do jedné hodiny od
obdrZeni kontaktu).

= P&t predvadécich vozii modelu 308 v riiznych motorizacich a s rliznymi
karoseriemi pfimo na provozovné v Plzni.

» Tti ndhradni vozy Peugeot 308 pro zédkazniky v ptipad€ opravy jejich stavajiciho
VvOzU.

» Propracované oficidlni stranky Peugeot.cz, ptistup zaméstnancii na extranet.

» Modernizovana prodejni plocha.

» Pfichod faceliftované verze Peugeot 308 (Cervenec 2017).

SWOT Analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- trzni podil v ;
- 5 pfedvadécich vozi h specifikaci - Cekaci doba na novy automobil

n , . . sestaveny dle pozadaviai
- 3 nahradni voz; adé servisu &
opravy
- rychlé zprac obchodnich
piileZitosti

I{I'j SWOT ANALYZA
PEUGEOT 308

- nové generace konkurenénich vozd

- hospodaiska krize

- pripadny pfichod nového

koncesovaného prodejce l

SO strategie — ptedpokladany narist prodeju diky 4,5% trznimu podilu pfi piichodu

faceliftu; rychlé zpracovani obchodnich pfilezitosti miize vhodné reagovat na

ptedpokladanou rostouci poptavku.
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ST strategie — pét piedvadécich vozi muze predstavovat pro nové potencialni prodejce
znaCky Peugeot bariéry z hlediska nékladi; rychlé zpracovani obchodnich ptilezitosti

muze vést ke znacné konkuren¢ni vyhode¢.

WO strategie — snaha o co nejvétsi zkraceni ¢ekaci doby zakaznika na nové sestaveny

vz diky eliminaci ¢asovych prostoji.

WT strategie — pti pfichodu potencialniho prodejce Peugeot by se ¢ekaci doba
zékaznika mobhla jesté prodlouzit.

MARKETINGOVY CiL

Udrzeni primérnych mési¢nich prodeji z roku 2016 v obdobi od ¢ervence 2017 do

¢ervna 2018 na hodnoté sedmi prodanych vozli mésicné. Rocni cil je prodat v tomto

obdobi 83 ks vozu Peugeot 308.

MARKETINGOVE STRATEGIE

Komunikacni strategie s cilem oslovit pomoci internetové reklamy co nejvétsi pocet
zdkazniki. Roz$ifit povédomi o modelové fadé¢ 308 1 prostfednictvim fyzické

prezentace vozu vefejnosti. Komunikacni strategie v kombinaci tazné a tlacné.

AKCNI PROGRAMY

Zajisténi dostatecné lokalni marketingové kampan€ pomoci internetové reklamy a
propagace vozu pii prezentaci v obchodnim centru Olympia Plzeni. VSe v soucinnosti

s narodni kapmani Peugeot CR (srpen 2017). Akénimi programy jsou:

= Bannerova reklama na serverech seznam.cz, novinky.cz, sauto.cz od 16. 8. do
12.9.2017, 820 tisic zobrazeni.

* Prezentace vozu v obchodnim centru Olympia Plzen v€. dvou kontaktnich osob
a moznost prohlidky interiéru. Jeden tyden v srpnu 2017.

= Nakoupeni péti novych predvadécich vozidel Peugeot 308.
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ROZPOCET

Naklady spojené s bannerovou reklamou v¢. ,retargetingu: 62.340 K¢. Naklady na

prezentaci vozu v Olympii Plzen: 27.000 K¢.
Celkové naklady marketingové propagace 89.340 K¢.

IMPLEMENTACE A KONTROLA

Marketingovy plan bude implementovan od cervence 2017. Odpovédna osoba

implementace planu — Ing. Bohumil Masek, prodejce novych vozl ve firm¢ IC WEST.
Kontrola marketingové propagace:

= Bannery — pocet zobrazeni, pocet otevieni reklamy.
= Prezentace — pocet zakazniki, ktefi navstivili a skute¢né si prohlédli automobil,
pocet rozdanych reklamnich brozur spolu s kontaktnimi informacemi na IC

WEST.

Kontrolu skuteéného poctu prodanych vozi bude na zacatku kazdého mésice provadét
Ing. Masek. Zjisténad hodnota bude srovnana s marketingovym cilem, v pfipad¢ vyrazné

odchylky bude plan upraven.
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Predlozena prace je =zaméfena na tvorbu marketingového planu strategické
podnikatelské jednotky Peugeot 308 u koncesovaného prodejce vozli znacky Peugeot,
firmy IC WEST Plzen, s.r.o. Prace se dale zabyva celkovym zhodnocenim prodeju
modelové fady 308 a to jak z hlediska prodeji v Ceské republice, tak i u firmy IC
WEST. Soucasti diplomové prace je i teoreticka cast slouzici jako opora pro nasledujici

¢ast empirickou.

Hlavnim vystupem je komplexni marketingovy plan strategické podnikatelské jednotky
Peugeot 308 shrnujici vysledky procesu marketingového planovani. Zavérem prace je
uveden i zkraceny dokument marketingového planu obsahujici sumarizované vysledky

procesu marketingového planovani.



Abstract

SRAMEK, Martin. Marketing plan of selected strategic business unit. Master’s thesis.

Pilsen: Faculty of economics, University of West Bohemia, 83 p., 2017.
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The presented thesis is focused on the creation of the marketing plan of a strategic
business unit Peugeot 308 at a licensed Peugeot car seller, IC WEST Pilsen, PLC. The
paper deals with the overall evaluation of Peugeot 308 sales regarding the sales both in
the Czech Republic and at IC WEST company. The theoretical part of this thesis
provides the empiric part with the support.

The main outcome of the thesis is the complex marketing plan of Peugeot 308 strategic
business unit summarizing the results of a marketing planning process. The conclusion
presents a shortened marketing plan containing the summarized results of the marketing

planning proces.



