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Uvod

Marketingovy plan je nedilnou soucésti podnikii. Strategicky marketingovy plan tvofi
nekolik krokt, které by mély podniky absolvovat, aby bylo mozné marketingovy plan
sestavit. Strategicky marketingovy plan sestavuji podniky zpravidla na 3-5 let.
Pted sestavenim strategického marketingového planu provedou nékolik dilezitych
analyz a zhodnoceni. Neni tomu jinak ani u vybrané spole¢nosti AUTO HORNAT,

S.1.0.

Diplomova prace je zaméfena na ndvrh strategického marketingového planu vybrané
spoleCnosti a nize je charakterizovdna jeji struktura. Nejprve je zpracovan strucny

teoreticky ivod do marketingového planovani.

Poté je uskutednéno zhodnoceni sou¢asného postaveni AUTO HORNAT, s.r.o. na trhu.
Analyza souCasného postaveni obsahuje 2 strategickd vychodiska. Prvni strategické
vychodisko, které se nazyva poslani, udava divod existence AUTO HORNAT, s.r.o.,
tika, pro¢ existuje a ¢im se zabyva. Druhym strategickym vychodiskem je vize, ktera
umoziuje pohled do budoucnosti a popis, ¢im by chtélo v budoucnosti byt. Poslani
avize jsou nedilnou soucasti strategického zaméru spolecnosti. Dulezitou soucasti
zanalyzovani soucasného postaveni na trhu je provedeni marketingové situacni analyzy,
ze které vychazi nepostradatelna analyza nazyvana SWOT, kterd analyzuje celou
spolecnost a jsou v ni shrnuty jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Nasleduje
analyza portfolia, ktera obsahuje matici Boston Consulting Group a General Electric.
Matice pomohou spolecnosti urcit jeji pozici na trhu. Pfesto kazda funguje na jiném
principu. Nedilnou soucasti marketingového planu spolecnosti je vytyCeni cila
a stanoveni strategii, které mohou vychdzet ze sestavené SWOT analyzy ¢ianalyzy
TOWS.

Nasledn¢ je provedeno zhodnoceni soucasné marketingové aktivity spolecnosti.
Vysledky zhodnoceni soucasné marketingové aktivity mohou také pomoci ur€it,
jaké lze v tomto sméru pouzit strategie. Nejcastéji spolecnosti uskutecniuji zhodnoceni
své marketingové aktivity na zédkladé¢ marketingového mixu 4P. Na spole¢nost AUTO

HORNAT, s.r.0. je aplikovan rozsifeny marketingovy mix 7P.

Po dokonceni analyzy soucasné¢ho postaveni spolec¢nosti na trhu a zhodnoceni soucasné
marketingové aktivity, lze pfistoupit k samotnému strategickému marketingovému
planovani, jehoz vystupem je strategicky marketingovy plan. Strategicky marketingovy

7



plan obsahuje zavery situacni analyzy a vytyCené strategické marketingové cile, které
jsou rozpracovan¢ do dil¢ich jednoro¢nich cili. Poté nasleduje stanoveni
marketingovych strategii. Marketingové strategie spocivaji ve stanoveni postupu,
jak vyty€enych cilit dosahnout. Pro naplnéni vytycenych cili jsou doporuceny vhodné
marketingové strategie. Stanoveny postup je detailnéji rozpracovan v taktickych
postupech. Dale strategicky marketingovy plan obsahuje klicové kompetence.
Provadéci programy a rozpocet jsou rozplanované dle doporucenych strategii.
Po zpracovani strategického marketingového planu je provedena kontrola vytycenych

cilt a jak lze pfti zjiStovani naplnéni/nenaplnéni cilti provést kontrolu.

Diivodem vybéru tématu bylo vyuziti moznosti blize se seznamit s marketingovym
planovanim, kterému bych se v budoucnosti rdda vénovala. Spole¢nost, o které je
diplomovéa prace zpracovana, je velice zajimava, piedevSim v ohledu predmétu
podnikani v kombinaci s moznostmi, jak efektivné vyuZzit marketingové aktivity

k naplnéni strategickych marketingovych cili.



1 Cil a metodicky postup prace

Klicovou ¢asti kapitoly je vytyCeni hlavniho cile, ktery je naplnén po vytyCeni

a naplnéni cila dil¢ich. Druhou ¢ast kapitoly tvoti metodicky postup prace.
1.1 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout strategicky marketingovy plan
pro spole¢nost AUTO HORNAT, s.r.o. nanasledujici obdobi 3 let. Dil¢im cilem
diplomové prace je vypracovat teoreticky vod do oblasti marketingového planovani
dle dostupné¢ odborné literatury. Nasledujicimi dil¢imi cili jsou zanalyzovani
soucasného postaveni spolecnosti na trhu a zhodnoceni soucasné marketingové aktivity

spolecnosti.
1.2 Metodicky postup prace

V prvnim kroku je uskutecnéno vyhleddni dostupné odborné cCeské 1 zahrani¢ni
literatury a ostatnich dostupnych zdroji. Na zaklad¢ vyhledani odborné literatury
a ostatnich zdroji lIze pfistoupit k druhému kroku, a to ke zpracovani teoretick¢ho
uvodu do oblasti marketingového planovani. Za pomoci oficidlnich webovych stranek
a rozhovoru s feditelem AUTO HORNAT, s.r.o. bylo provedeno struéné predstaveni
spolecnosti. Tteti krok analyzuje soucasné postaveni spolecnosti na trhu, které bylo
mozné zpracovat po navazani spoluprace s jejim managementem. Na zaklad¢ znalosti
a rozhovorl s jejim feditelem byla provedena marketingova situacni analyza, z které
vzeSla SWOT analyza. Dale byla zpracovana analyza portfolia, vytycené cile
a stanovené strategic AUTO HORNAT, s.r.o. pro rok 2017. Po analyze sou¢asného
postaveni na trhu lze piejit k ¢tvrtému kroku, ve kterém je uskute¢néno zhodnoceni
souasné marketingové aktivity AUTO HORNAT, s.r.o., téZ na zaikladé navazani
spoluprace s jejim managementem. Béhem rozhovoru s feditelem spole¢nosti byly
poskytnuty informace v takovém rozsahu, aby bylo mozné marketingové aktivity blize
charakterizovat a roz€lenit do rozSiten¢ho marketingového mixu 7P. Po uskute¢néni
vySe uvedenych krokd bylo mozné piejit ke zpracovani navrhu strategického
marketingového planu na nasledujici obdobi 3 let. Navrh byl sestaven na zikladé
zjisténych skutecnosti provedeného analyzovani soucasného postaveni spolecnosti
na trhu a zhodnoceni jeji soucCasné marketingoveé aktivity. Posledni krok obsahuje

formulaci zavéru diplomové prace dle zjisténych skutecnosti.



r

2 Teoreticky ivod do marketingového planovani

Do teoretického uvodu marketingového planovani jsou zafazeny definice marketingu.
Lze konstatovat, ze existuje cela fada definic a kazda prezentuje jiné procesy ¢i priority,
proto neni mozné urcit jednoznacnou definici marketingu. Porovnani tfi riznych definic

row s

marketingu obsahuje nésledujici ¢ast 2.1.
2.1 Definice marketingu

Kotler (2006, s. 6) definuje marketing jako ,,... spoleCensky proces, v némz jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a cht&ji, a pfi némz vytvafime, nabizime a volné
sménujeme s jinymi produkty a sluzbami, které maji hodnotu®.

Oproti tomu Jakubikova (2008) uvadi, ze je marketing zalozen na vztazich
se zdkazniky. Znamena uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy
zékaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.

Foret (2012, s. 12) uvadi definici Americké marketingové asociace z roku 2004, ktera
vymezuje marketing jako ,,... ¢innost organizace a soubor procesll pro vytvareni,
komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztaht se zdkazniky takovym
zpusobem, Ze z n¢j maji prospéch organizace 1 jeji kliCové vetejnosti (stakeholders)*.
Definice klade diiraz predevSim na to, Ze organizace dodavd zadkaznikovi hodnotu,
pficemz prospéch z toho ma nejen ona sama, ale spolu se zakaznikem 1 nejriizné;si dalsi
skupiny vefejnosti. Foret ztotoziiuje svilj nazor s Americkou marketingovou asociaci

a je toho nazoru, Ze se Ize spokojit pouze s touto definici.

Vsechny vyse uvedené definice maji spole¢né to, ze je to proces (€innost) majici
za kol uspokojovani potieb zakazniki. Nejvystiznéjsi definici marketingu se ovSem
jevi definice Americké marketingové asociace, kde je kladen diraz na spokojenost

zakazniki, ale 1 spokojenost dalSich skupin v celém procesu.

Cast 2.2 se zaméfuje na porovnani definic strategického marketingu. Pro piehlednost

a stru¢nost tato ¢ast obsahuje také pouze tii porovnani dle odborné literatury.
2.2 Strategicky marketing

Horakova (2003) uvadi strategicky marketing jako jednu z vyvojovych fazi marketingu
(s fadou vyvojovych stupiili), uvazovanou ve vztahu k marketingovym c¢innostem,

funkcim 1 ¢asovym horizontim. Lze ho charakterizovat jako proces, spojeny zejména s:
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- vypracovanim (analyz faktord vnitinich podminek a stranek podniku, ptilezitosti
a ohrozeni podniku, faktor konkurence)
- podilem na vytvofeni cili podniku a formulovani podnikovych strategii pro jejich
dosazeni,
- se stanovenim marketingovych cili a volbou marketingovych strategii k dosazeni
vyty€enych cild,
- vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych pland.
Horakova (2003, s. 16) dale uvadi, zZe ,,... strategicky marketing je plné¢ soustiedén
na zakaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a k porozuméni jeho potieb a pfani,
uci je chéapat zakaznické hodnoty a zplisob mysleni zdkaznika. Zékaznik tu neni proto,
aby koupil, co podnik vyrobil, ale podnik existuje proto, aby slouzil potiebam
zékaznika. Snazi se, aby organiza¢ni jednotky pln€ porozumély vztahim a procesim
probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a pienos udaji z vnéjsiho prostiedi do podniku.
Ptedpoklada dostatecnou znalost prostiedi, ve kterém plisobi, seznadmeni se s trznimi
podminkami, pfedevs§im s konkurenci. A na zaklad¢ téchto znalosti provadi zhodnoceni
vlastnich moznosti, sily a dovednosti. Dobra znalost vnitfnich podminek a konkrétni
situace 1 respektovani prostfedkl organizace ptispiva ke zlepSeni pozice ve vnéjSim
prostiedi. Strategicky marketing se snazi 1 o piesun piislusnych sdéleni o domaci situaci
do vnéjSiho podnikového prostiedi. Usiluje o zajisténi vzdjemného kontinualniho
uvazovani vnitinich podminek a wvngjSiho prosttedi organizace. Je také spojovan
s hledanim konkuren¢ni vyhody. Konkuren¢ni vyhoda a vysledky marketingové
situatni analyzy jsou klicovymi prvky pro volbu a formulovani vhodnych
marketingovych strategii®.
Podobny nédzor na termin strategicky marketing ma Kotler a kol. (2007a, s. 66),
kdy strategicky marketing definuje jako ,,... proces sladéni silnych stranek firmy
se skupinami zakazniki, kterym firma muaze slouzit. Jedna se o proces, ktery ovlivituje
celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost
makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhii.
Jakubikova (2008, s. 58) uvadi ndzor dle Kerna a Petersona, ktefi ,,... nerozliSuji mezi
pojmy marketing a strategicky marketing, a o marketingu fikaji, Ze jeho hlavnim ucelem
je vytvaret dlouhodobé a vzajemné prospéSné vztahy mezi organizaci a Siroce pojatou
vefejnosti. Manazefi se nemohou sousttedit pouze na feSeni kazdodennich ukold, ale je

nutné, aby se zabyvali strategickym rozhodovanim®.
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Jak jiz bylo uvedeno vyse, definice marketingu neni jednozna¢nd a neni tomu jinak
ani u strategického marketingu. Co autor, to jiny nazor. Pfesto 1ze z pohledl autor fici,
ze je nutné pohlizet do budoucna, pfedev§sim se zaméfenim na budouci potieby
zakaznikt, konkuren¢ni vyhodu, vyvoj a ¢innosti spole¢nosti.

Nasledujici ¢ast 2.3 navazuje na definice marketingu a strategického marketingu.
Obsahuje porovnani definic marketingového planovani a poté definovani, jaky vyznam

ma marketingové planovani pro spolecnosti.
2.3 Marketingové planovani a jeho vyznam

McDonald a Wilson (2012) uvadi marketingové planovani jako logickou sekvenci
a sérii ¢innosti, které vedou ke stanoveni marketingovych cilii a k formulaci planu
pro jejich dosazeni. Pii vytvareni marketingovych plani spole¢nosti zpravidla provadéji
ur¢ity manazersky proces. V malych a nediverzifikovanych podnicich je tento proces
spiSe neformalni, kdezto ve velkych, diverzifikovanéjSich firmach je uz systematizovan.
Koncepéné je tento proces velmi jednoduchy a obsahuje zhodnoceni situace,
zformulovani urCitych zakladnich piedpokladl, stanoveni cilli ohledné toho, co a komu
prodavame, zvoleni postupu k dosazeni vytyCenych cilit a naplanovani a odhad néklada
na ukony potfebné pro implementaci. I piesto, Ze je pochopeni marketingového
planovani teoreticky velmi jednoduché, jeho pieneseni do praxe je jednim
z nejobtiznéjSich marketingovych procesi.

Plany spolecnosti jsou déleny na ro¢ni, dlouhodobé a strategické. ,Ro¢ni plan je
kratkodoby pléan, ktery popisuje soucasnou situaci, firemni cile, strategii pro dany rok,
program c¢innosti, rozpocet a kontrolni mechanismy. Dlouhodoby plian popisuje
primarni faktory a sily, které budou organizaci ovliviiovat v pribéhu nékolika
nasledujicich let. Zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingové strategie a prostiedky
nezbytné k jejich dosazeni. Dlouhodoby plan je kazdy rok aktualizovan. Oba plany se
zabyvaji sou¢asnym podnikédnim spolecnosti a tim, jak ji udrzet v chodu. Strategicky
plan se tyka adaptace firmy tak, aby dokazala vyuzit ptilezitosti, které se objevuji
v neustale se ménicim prostiedi. Jde o proces rozvoje a udrzovani strategické rovnovahy
mezi cili a moZnostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi ptileZitostmi.
Strategické planovani ptipravuje pidu pro marketingovy plan.* (Kotler 2007a, s. 87)

McDonald a Wilson (2012) uvadi, Ze o dalezitosti marketingového planovani nemtize

v v
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ve kterém spolecnosti piisobi. Dochazi ke stfetim stovek vnitfnich 1 vnéjSich faktord,
které neustale ovliviiuji moznosti spole¢nosti dosahovat zisku.

Jakubikova (2008) chape planovani jako dynamické a aktivni, jako nastroj, ktery je
potiebny a nezastupitelny, umoznujici podniku 1épe odhadnout své schopnosti a tim
nasebe prevzit vysSi riziko. Marketingové planovani patfi k nejslozitéjSim
marketingovym ukolim a je dilezité¢ jednotlivé dil¢i prvky sestavit do logicky
souvislého planu.

Jak je z vySe uvedenych definic zietelné, marketingové planovani je logicka ¢innost,
kterd je nedilnou soucasti podnikdni, pfi niz jsou stanoveny marketingové cile
spolecnosti a plan jejich dosazeni. Marketingové planovani lze povazovat za jednu

z nejslozitéjSich marketingovych ¢innosti a je uskute¢néna na zéklad€é planovaciho

procesu. Porovnavané planovaci procesy jsou blize charakterizovany v Casti 2.4.
2.4 Planovaci proces

Jednotlivé faze (procesy) marketingového strategického planovani dle Jakubikové
(2008) obsahuyji: taze analyzy a prognozy, cile a strategie podnikatelskych oborii, urceni
strategie subjekttl trhu, zhodnoceni a volba strategii, strategické rozpoctovani,
implementace marketingovych strategii, kontrola marketingové strategie.

Obrazek €. 1 zobrazuje pldnovaci proces dle McDonalda a Wilsona (2012) a kroky,
pies které je nutné se dostat, aby bylo mozné pokrocit k marketingovému planu. Féaze
jedna obsahuje poslani a firemni cile. Strategicky marketingovy plan mizZe zacinat
ucelovym nebo programovym poslanim spole¢nosti. Faze dvé obsahuje marketingovy
audit, piehled o trhu a SWOT analyzu. Marketingovy audit je systematické
posouzeni vSech externich a internich faktort, které ovliviiovaly obchodni vykon
spole€nosti ve stanoveném obdobi. Pfehled o trhu je krok, ktery zdlraziuje, co je trh,
jak trh pracuje, v ¢em spocivaji kliCové body a jaké jsou segmenty trhu. SWOT analyza
predstavuje piehledny souhrn slabych a silnych stranek, které se vztahuji k externim
prilezitostem a hrozbam. Féaze tfi uvadi pfedpoklady, marketingové cile a strategie,
ocekavané vysledky a identifikace alternativnich planti a mix. V marketingovém planu
existuji jisté klicové urCujici prvky. Pokud je v procesu marketingového planovani
proveden marketingovy audit a SWOT analyza, musi byt sepsany piedpoklady.
Ve skutecCnosti je to pouze standardizace planovaciho prostiedi. Pfredpokladi by nemélo

byt mnoho. Pokud se plan bez nich obejde, nejsou nezbytné nutné. Marketingové cile
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a strategie jsou klic¢ové pro cely proces. Cil je néco, ceho chceme dosdhnout, strategie
ik, jak toho dosahnout. Cile a strategie existuji na vSech urovnich marketingu. Cile by
mély byt méfitelné, jinak se nejednd o cile. Marketingové strategie jsou prostiedky
k dosazeni marketingovych cilii, které se tykaji marketingového mixu 4P (produkt,
cena, misto, propagace). Ocekavané vysledky a identifikace alternativnich plani
a mixd fikaji, Ze v planovani je bézné pouzit tisudek, predchozi zkuSenosti, provozni
testy v zajmu otestovani proveditelnosti stanovenych cila a strategii s ohledem na trzni
podil, profit, ndklady aj. V tomto kroku je také ptirozené zvazit alternativni plany
a mixy, pokud je to nutné. Faze Ctyfi shrnuje 2 body, témi jsou rozpocet a detailni
implementaéni program pro prvni rok. V jednoro¢nim taktickém planu musi byt
obecna marketingova strategie rozvinuta do specifickych dil¢ich cilii, z nichz kazdy

by mél byt podporen detailné;si strategii a popisem ¢innosti.

Obrazek ¢. 1 - Proces marketingového planovani dle McDonalda a Wilsona

ol | 1. Poslini |
Uréeni il E S

| 2. Firemni dile |

‘ g  audit ‘

Faze?2

| 4 Pfehled o trhu |
Zhodnoceni sifuace —_—

| 5. SWOT analyza ‘ Melend

hodno-
B | 6. Pedpoklady | cont

Fized =
Formulace strategie . | 7. Marketingové dile a strategie |
—

‘ 8. Odekavané vysledky a identifikace alternativnich plant a mixi |

Fized = | 9. Rozpodet

Monitorovini a e
pferozdileni zdroji > | 10. Detailni implementaéni program pro prvni rok
—

Zdroj: vlastni zpracovani dle McDonalda a Wilsona (2012, s. 60)

Porovnani pribéhu jednotlivych fazi od Jakubikové s postupnymi kroky procesu
dle McDonalda a Wilsona je zietelné, Ze oba procesy, které autofi uvadéji, jsou shodné.
Oba zdroje se tedy shoduji v ndzoru, jak by mél proces marketingového strategického
planovani probihat a vypadat. Vystupem planovaciho procesu, tedy strategického planu
je: poslani spole¢nosti, piehled vybranych finan¢nich ukazatelt, ptehled o trhu, SWOT
analyza, ptfedpoklady, marketingové cile a strategie, piedpovéd a rozpocet na ti1 roky.
Obrazek ¢. 2 zobrazuje planovaci proces dle Coopera a Lane (1999), ktery je rozdélen
do sedmi hlavnich krokl. Prvnim krokem je identifikace sou¢asné situace organizace.

Druhym krokem je interni audit. Interni audit obsahuje strukturu firmy, rezijni
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naklady, zakaznickou bazi, vyrobni a distribuéni néklady, marketingové a prodejni
metody vCetné¢ nakladld. Tretim krokem je externi audit. Externi audit se zaméiuje
na trzni veli¢iny, jako jsou: definice trhu, velikost trhu, trzni segmenty, profil
zékaznikli, vniméani vyrobkii firmy zakazniky, konkurence (velikost, produkty,
postaveni na trhu), konkurenéni postaveni na trhu, cenové strategie a taktiky. Ctvrty
krok je marketingovy mix resp. jeho ur€eni. Autofi uvadi marketingovy mix v podobé
tzv. 7P. Radi mezi né: produkt (jakost, styl a rozsah, baleni, zaruka a servis, vlastnosti
produktu, patenty, ndklady, prodej), cena (vySe ceny, cenova politika, slevy a srazky,
cenové valky, ceny a umistovani vyrobkt), misto (distribucni sité, distribucni pokryti,
umisténi distribu¢niho mista, velikost a umisténi zdsob, prodejni oblast, doprava,
umisténi vyrobku a jeho vnimani zdkaznikem), marketingova komunikace (reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations), /idé (zaméstnanci, zakaznici), procesy
(doba cekéni, rychlost obsluhy, doba obsluhy, formuldfe a dotazniky, dotazovaci
systém, hodnota sluzeb jako marketingovy nastroj, dokonalé sluzby), physical evidence
(velikost, image firmy, atmosféra, budovy, komfort, Cistota). Dalsi dilezitou casti je
SWOT analyza, diky které firma posuzuje své soucasné postaveni a miize identifikovat
potencialni prilezitosti a hrozby. Patym krokem je urceni cili. Urceni cili zahrnuje
predevsim cile, poslani firmy, strategické cile firmy, marketingové cile (marketingové
strategie, marketingové plany), urcovani firemnich cilii. V Sestém kroku je tkolem
vypracovani marketingového planu. Posledni krok je sledovani a vyhodnocovani
pInéni marketingového planu.

Obrazek ¢. 2 - Proces marketingového planovani dle Coopera a Lane

Marketingovy plin —_

6. Jak toho A3
mize 7 /
dosahnout? / 4

5.Ceho chee
dosahnout?

7.Kontrola a
revize

mix 4. Co potiebuje
udélat?

a ~4 o —

N p: \
Qﬂfi) @

2 Ceho S i 3. Jak veliky je jeji

organizace s e 1 trh? Kdo jsoujeji
dosihla? S vaiic konkurenti?
situace

1.V jaké situaci se organizace
nachazi?

Zdroj: vlastni zpracovani dle Coopera a Lane (1999, s. 24)
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V porovnani s predeslymi procesy lze konstatovat, ze obsah popsaného procesu je
viceméné stejny. Pfesto jsou procesy strategického marketingového planovani
od Jakubikové a tedy i od McDonalda a Wilsona propracovangj$i. Cooper a Lane
se zabyvaji marketingovym mixem jako samostatnym krokem v procesu, kdezto vyse
uvedeni autofi zahrnuji marketingovy mix do kroku ,,marketingové cile a strategie®.
Jakubikova, tedy 1 McDonald a Wilson, uvadéji planovani rozpoctu jako samostatny
krok. Cooper a Lane rozpoc¢tové planovani zahrnuji v patém kroku a to ve strategickych
cilech firmy.

Weis (2004) rozdélil proces marketingového planovani do 5 fazi: situacni analyza,
stanoveni cilii, planovani, realizace a kontrola. Situa¢ni analyza obsahuje zjisténi
informaci o okoli spole¢nosti a o spole¢nosti jako takové, analyzu a prognozu. Ve druhé
fazi stanoveni cilii je potieba stanovit marketingové cile, které musi byt realizovatelné.
Treti fazi je planovani, ve které je zajiStovan vyvoj a vybér marketingovych strategii,
vyvoj a optimalizace marketingového mixu (produktova politika, kontrakta¢ni politika,
distribucni politika a komunikacni politika). Vystupem je plan marketingového mixu
a realizovatelny marketingovy plan. Ctvrta fize je realizaéni. Obsahuje realizaci
marketingového planu. Pred realizaci je nutné provést kontrolu. Ta spociva v kontrole
spravnosti marketingového planu. Tento proces je na prvni pohled odliSny, ale piesto
obsahuje vSechny potfebné slozky pro sestaveni marketingového planu.

Obrazek ¢. 3 zobrazuje strategicky marketingovy proces od Hordkové (2003, s. 34).
Prvni je planovaci etapa. Ta piispivd k soucinnosti vSech slozek podniku
piiprovozovani budoucich aktivit v podminkach trzniho prostiedi. ,,Pfedstavuje
hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu a prognézu vyvoje
poptavky, stanoveni cilli, tvorbu strategickych variant a sestaveni funkéniho dokumentu
(planu), ktery slouzi jako zaklad marketingového fizeni podniku. Znamen4 sladit zdroje
a schopnosti podniku s ptilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cilim.
V ramci planovaci etapy jsou stanoveny zdkladni ukoly pro realizac¢ni etapu, kterd
spociva v ptevedeni planem stanovenych cilii do podoby konkrétnich vyrobkt a sluzeb.
Velmi dobry marketingovy plan bude k ni¢emu v piipadé chybné realizace. Proto je
tteba ho realizovat zplisobem, ktery odpovida cilim planu.“ Realiza¢ni etapa.
»Realizace znamena uskutecnéni fady operaci, vyzaduje piesnou znalost ukoli
a adresné vymezeni odpovédnosti. Predpokladd dobfe organizovany komplex

marketingovych ¢innosti provazany s aktivitami ostatnich podnikovych tutvarti a jejich
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vhodné zaclenéni do organizacni struktury podniku. Kontrolni etapa. ,,V kontrolnim
procesu se porovnavaji planované ukoly se skute¢né¢ dosazenymi realizacnimi vysledky.

Etapa je nezbytna pro ziskéani jistoty, Zze plany byly fakticky i Gsp&Sné realizovany.

9%

Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit pfi¢iny nesouladu mezi vysledky realizace

a standardy planu a provést ptislusné opatieni.* (Horakova 2003, s. 35)

Obrazek ¢. 3 - Strategicky marketingovy proces dle Hordkové

Planovaci etapa Realizatni etapa Kontrolni etapa

Marketingové situatni I , Méeni dosazenych
: Viastni realizace planu S et
analjza visledidi a porovnani

s planem
\L sestaveny skuteéné

i plin Vytvoreni vysledky | Hodnoceni, korigovani
Stanoveni cili a =i ;

formulovéni strategii

l

Sestaveni
marketingového planu

1 | |

Zpétné vazby korekee

avyuziti odchylek
organizace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hordkové (2003, s. 34)

Pti porovnéni vSech vySe uvedenych procesi je zietelné, Ze proces dle Hordkové je
shodny s pfedeslymi. | pfesto, ze je shrnut pouze do tfi etap, etapy obsahuji vSechny
uvedené kroky v predeslych procesech. Stejné tak je tomu 1 v procesu dle Weise, ktery
popisuje proces strategického marketingového planovéani v 5 féazich, které obsahuji

stejné atributy jako vySe uvedené procesy.
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3 Predstaveni spole¢nosti

AUTO HORNAT, s.r.o. (spole¢nost s uréenim omezenym) se od svého vzniku zabyva
prodejem novych a ojetych vozli, komplexnim servisem, rychlym servisem
bez objednani, lakovanim automobili a prodejem origindlnich nahradnich dila.
Na Ceském trhu resp. v zapadoCeské metropoli ptsobi jako koncesionat pro znacku
Renault a Dacia od cervence 2005. Disponuje s proskolenymi pracovniky prodejniho
oddéleni, ktefi jsou pfipraveni podat zakaznikim veSkeré¢ informace souvisejici
s prodejem nového vozu, moznosti financovani (leasing a Gver), havarijnim pojiSténim
a povinnym ruc¢enim. (http://www.autohornat.cz/renault/, 2016) Obrazek ¢. 4 zobrazuje
exteriér pobocky AUTO HORNAT, s.r.o. (dale jen AUTO HORNAT). Exteriér znacky

Dacia je zobrazen v Casti 5.7.

Obréazek & 4 - AUTO HORNAT - Renault

Zdroj: www.facebook.com/autohornat, 2016
Do piedstaveni spolecnosti jsou zahrnuty pfedmét podnikdni, charakterizovan v ¢asti
3.1, organizacni struktura, ktera je nedilnou soucésti kazdé spoleCnosti, viz ¢ast 3.2

a v neposledni fadé zem&pisna poloha AUTO HORNAT, viz ¢ast 3.3.
3.1 Piedmét podnikani

- ¢innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni dafové evidence

- klempitstvi a oprava karosérii

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

- poskytovani nebo zprostiedkovani spottebitelského tvéru (www.obchodnirejstrik.cz,

2017)
3.2 Organizacni struktura

V &ele AUTO HORNAT stoji jednatel, ale jeho chod ma v kompetenci feditel. Dale se
déli na strediska: prodej novych automobili, prodej ojetych automobilli, prodej
nahradnich dild, servis, lakovna a ekonomicky tusek, viz obrdzek ¢. 5. Kazd¢ stiedisko

ma svého odpovédného vedouciho. Na fizeni se podili nejen jednatel a feditel,
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ale 1 vedouci jednotlivych stiedisek. Spole¢nost ¢itd 30 zaméstnancii. (www.justice.cz

a interni informace spolec¢nosti, 2017)

Obrazek ¢. 5 - Organizacni struktura spolecnosti

Jednatel
|

Reditel

A

Prodej nowych Prodej ojetych Prodej nahradnich : onpp
automohild autom ohilt dilt paciis Ekonamicky tsek Lakowna

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti (2017)
3.3 Poloha AUTO HORNAT

Nachazi se v Plzni (Bolevci), viz obrazek ¢. 6. Vzhledem k tomu, ze je dealer znacek
Renault 1 Dacia, je mozné v objektu nakoupit vozy obou téchto znacek vcetné

poskytnutych komplexnich sluzeb. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Obréazek & 6 - Poloha AUTO HORNAT
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Zdroj: www.mapy.cz, 2017
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4  Analyza sou¢asného postaveni AUTO HORNAT na trhu

Tato kapitola se vénuje zanalyzovani soucCasného postaveni spolecnosti na trhu
a obsahuje: poslani a vizi, marketingovou situa¢ni analyzu, SWOT analyzu
rozpracovanou do TOWS analyzy, analyzu portfolia, vytyCené cile a stanovené

strategie. Prvni jsou tedy formulace poslani a vize.
4.1 Poslani AUTO HORNAT

Je formulovano na obecné trovni, nejsou zde vysloveny métitelné cile, pouze orientace
a postoje. Formulaci poslani spole¢nost zdiivodiiuje svoji existenci. (Hordkova 2003)

Poslani AUTO HORNAT zni: Spole¢nost nabizi svym zakaznikim Siroky vybér
automobilll zna¢ek Renault a Dacia véetné komplexniho servisu se snahou uspokojit
jejich potieby. Nedilnou soucésti je spravnd motivace zaméstnancti, péCe o zakazniky,
obchodni partnery, ale 1 dodavatele. Spole¢nost plni veSkeré legislativni pozadavky,
chové se Setrné k zivotnimu prostiedi, dba na ekologii, Setfi a plné vyuzZiva vstupni
materidl a energie, minimalizuje vznik odpadi a likviduje je v souladu se zdkonem.

(vlastni zpracovani, 2017)
4.2 Vize AUTO HORNAT

Jakubikova (2008, s. 20) popisuje vizi jako ,,... soubor specifickych idedla a priorit
firmy, obraz jeji Uspé€Sné budoucnosti, ktery vychazi ze zékladnich hodnot
nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy*.

Vizi AUTO HORNAT je byt preferovanou znatkou pro zékazniky, zaméstnance
i partnery. Uspokojovat potieby a ptani zdkazniki na zdkladé¢ zdokonalovani
poskytovanych sluzeb a garance jejich kvality, zvySujici se kvality proSkolenych
zaméstnanci a managementu. Byt vzorem integrity, poctivosti a zodpovédnosti
ve vSech ¢innostech. (vlastni zpracovani, 2017)

Po formulaci poslani a vize, nasleduje marketingova situacni analyza, ktera se sestavuje
z analyzy makroprostiedi, mezoprosttedi a mikroprostfedi. Marketingova situacni

analyza je zpracovana v Casti 4.3.
4.3 Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces zalind provedenim marketingové situacni analyzy. Marketingova
situacni analyza je kritické, nestranné, systematické a dikladné:

- zkoumani vnitini situace podniku (s dirazem poloZzenym na marketingové ¢innosti),
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- Setieni postaveni podniku v daném prostiedi (s dirazem polozenym na analyzu trhu).
(Horakova 2003) Obrazek ¢. 7 zobrazuje podnikatelské prostfedi, do kterého je fazeno

makroprostiedi, mezoprosttedi a mikroprostiedi.

Obrazek €. 7- Podnikatelské prostiedi

Malxoprostfedi

Mezoprosifedi

I_'nil.kmpmnd1

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotra (2012)
4.3.1 Analyza makroprostredi

Analyzu makroprostiedi uvadi Hordkova (2003) jako $irs$i okoli podniku. Do jisté miry
podnikiim diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat. Existujici makroelementy
jsou v podstaté mimo dosah podnikové kontroly.

Makroprostiedi je vnéjsi prostiedi podniku a je rozdéleno na 6 Ciniteldi, které spolenost
nemuZe ovlivnit, ale tito Cinitelé ji ovlivnit mohou. Je zde pouZivana PEST analyza,
ktera je velmi obsdhla. Nové&jsi literatura rozSifuje PEST analyzu na PESTEL.
Tvofti ji vlivy P-politické, E-ekonomické, S-socialni, T-technologické, E-ekologické,
L-legislativni. (http://www.marke.cz/pest-analyza, 2015)

Princip PESTEL analyzy je pfiblizen a zpracovan pro AUTO HORNAT nize. Tato
analyza by méla spole¢nosti odkryt atraktivni ptilezitosti trhu a to, co trh nabizi, ale také
hrozby, které mohou spolecnost ovlivnit, €1 neptiznivé zmény, které mohou nastat.

Politické a legislativni prostredi

Politicky systém je blizky legislativé, ktera z politického systému prameni, proto jsou
tato dvé prostiedi spojena. Jsou zde sledovany piedevSim zakony. Vzhledem k tomu,
7¢ je AUTO HORNAT autorizovanym prodejcem znacky, kterou vlastni zahraniéni
(francouzskd) spole¢nost, fidi se znacnym mnozstvim zahrani¢nich pravnich fada. Jedna
se predevSim o predpisy tykajici se prodeje, predpisy upravujici dang, financni,
obchodni, korporatni, bankovni, environmentdlni pravo atd., 1 pfesto musi
AUTO HORNAT dodrzovat dané zékony na tizemi Ceské republiky (CR).
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Obchodni spolecnost se podrfidila zdkonu jako celku postupem podle § 777 odst. 5
zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzZstvech. (interni informace
spole€nosti, 2017)

Druhy zakon pojednava o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. a fika, ze zakaznik ma
v souladu se zdkonem €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, v platném znéni pravo
na mimosoudni feSeni sporu z uzaviené¢ kupni smlouvy ¢i smlouvy o poskytovani
sluzeb. (www.coi.cz, 2013 a interni informace spole¢nosti, 2017)

Oznamovani predvadécich prodejnich akci je novela, kterd vstoupila v platnost
organizatorim pfedvadécich prodejnich akci povinnost pfedem ohlasovat Ceské
obchodni inspekci (COI) fadu Gidajii a podrobnosti, které se konani tzv. organizovanych
akci tykaji. (www.coi.cz, 2014 a interni informace spolecnosti, 2017)

Zakon ¢. 201/2012 Sb., o ochrané ovzdusi je dals$im omezenim, které
AUTO HORNAT musi dodrzovat. Zakon pojednava predevsim o kontrole osob, které
nakladaji s vybranymi barvami, laky a vyrobky pro opravy natéru silni¢nich vozidel.
(www.ecoservis.eu, 2013 a interni informace spolec¢nosti, 2017)

Dal§im nezbytnym zakonem je zdkon €. 185/2001 Sb., o odpadech. Jedna se o kontrolu
vetfejné spravy v oblasti odpadového hospodartstvi. Kontrola spoc¢iva v plnéni povinnosti
tykajicich se baterii a akumulatorti. (www.ecoservis.eu, 2013 a interni informace
spolecnosti, 2017)

AUTO HORNAT také dodrzuje vyhlasku & 500/2002 Sb., provadéci vyhlasku
k podvojnému ucetnictvi, kterou se provadéji nckterd ustanoveni zakona
¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni pozdéjSich predpisti, pro ucetni jednotky, které
jsou podnikateli uctujicimi v soustavé podvojného ucetnictvi. (www.business.center.cz,
2013 a interni informace spole¢nosti, 2017)

Dale se fidi novelou zakona o uéetnictvi zakonem ¢. 221/2015 Sb., kterou se méni
zékon ¢. 563/1991 Sb. o UcCetnictvi ve znéni pozdé¢jSich predpist. (www.ucetni-
portal.cz, 2012 a interni informace spole¢nosti, 2017)

Také podl¢hd zakonu €. 586/1992 Sb., o danich z pFijmi, ve znéni pozdéjSich pravnich
predpisi. (www.business.center.cz, 2013 a interni informace spole¢nosti, 2017)

Od 1. 3. 2017 podléha zakonu ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Elektronicka evidence

trzeb (EET) spoc¢ivd vevidovani kazdé¢ platby od zakaznika a zékaznik obdrzi
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od obchodnika uctenku s unikatnim kodem. (www.eltrzby.cz, 2016 a interni informace
spole€nosti, 2017)

Dale se jedna o dodrZzovani zdkona ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace. Zakonik prace
upravuje pravni vztahy vznikajici pfi vykonu =zavislé prace mezi zaméstnanci
a zaméstnavateli. (www.business.center.cz, 2006 a interni informace spole¢nosti, 2017)
Zakonu &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidaji AUTO HORNAT také podléha.
(www.business.center.cz, 2014 a interni informace spole¢nosti, 2017)

Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi tvofi zejména vyvoj hrubého domaciho produktu (HDP),
nezaméstnanost, mira inflace, urokové sazby. HDP je celkovd hodnota toho, co bylo
nauzemi Ceské republiky bé&hem daného obdobi vyprodukovano. Hruby doméaci
produkt je pouZit pro stanoveni vykonnosti ekonomiky zemé. Pozitivni zména HDP
pfedstavuje zrychleni rhstu jejtho bohatstvi. Tabulka €. 1 zobrazuje meziro¢ni rlst
realného HDP za rok 2016 a prognézovany meziro¢ni rist redlného HDP za rok 2017
a2018. Dle progndz Ceské narodni banky (CNB) by mél hruby realny produkt v roce
2017 vzrist oproti roku 2016 a poté by mél v roce 2018 stagnovat. (www.cnb.cz, 2017

a interni informace spolec¢nosti, 2017)

Tabulka €. 1 - Vyvoj HDP

Rok 2016 2017 2018

Vyvoj HDP v % 2,4 2,8 2,8

Zdroj: vlastni zpracovani dle CNB (2017)

Dle teorie ekonomie patii AUTO HORNAT mezi pramysly citlivé na hospodaisky
cyklus, tedy cyklické, proto je predpoklddano, ze vyvoj HDP ma na néj vliv. Dale
lze ptedpokladat, Zze rostouci HDP bude zplsobovat rist odbytu automobili, tedy
informace spolecnosti, 2017)

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitele a také AUTO HORNAT, je mira
nezaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti je uvadéna v procentech. Ekonomicka teorie
definuje nezaméstnanost, kdy ¢loveék aktivné hleda praci, je starSi 15 let a je ochoten
do nového zaméstnani nastoupit béhem 2 tydn. Tabulka ¢. 2 zobrazuje miru
nezaméstnanosti vroce 2016 a progndézu vyvoje miry nezaméstnanosti vroce 2017

a2018. Dle prognézy Ministerstva prace a socidlnich véci (MPSV) se bude mira
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nezaméstnanosti v nasledujicich letech snizovat. (vlastni zpracovani dle www.mpsv.cz,
2017)

Tabulka €. 2 - Vyvoj nezaméstnanosti

Rok 2016 2017 2018

Nezaméstnanost v % 5,5 4,9-5.5 4,8-5,4

Zdroj: vlastni zpracovani dle MPSV (2017)

Zvysend mira nezaméstnanosti miize také ovlivilovat poptavku po automobilech
z diivodu nizsi kupni sily spotfebitelll a omezovani nakupu zboZi dlouhodobé spotieby
do doby, nez jejich piijmy opét vzrostou, ¢i by mohli preferovat koupi levnéjSiho
modelu vozu. Na zakladé prognézy dle MPSV bude mira nezaméstnanosti nizsi, coz by
znamenalo zvySeni poptavky, protoZze lidé budou mit vice penéz a nebude nutné,
aby svoji spotfebu omezovali ¢1 odkladali. Snizeni miry nezaméstnanosti zplisobi rist
dachodu a dojde ke zvySeni spotteby. (vlastni zpracovani dle www.mpsv.cz, 2017)
Daldim ovliviiujicim faktorem pro spotiebitele a tim i pro AUTO HORNAT je rast
urokové sazby, ktera zdrazuje uveéry pii koupi automobilu. Tabulka ¢. 3 zobrazuje
urokovou sazbu vroce 2016 a prognoézovanou vysi urokovych sazeb pro rok 2017
a2018. Dle prognézy CNB se budou urokové sazby zvySovat. (vlastni zpracovani

dle www.cnb.cz, 2017)

Tabulka €. 3 - Vyvoj tirokovych sazeb

Rok 2016 2017 2018

Urokové sazby v % 0,5 0,5 1,1

Zdroj: vlastni zpracovani dle CNB (2017)

Daldim faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitele a AUTO HORNAT, je riist cenové
hladiny (inflace). Ta negativné ovliviluje ekonomické subjekty a miZze je odradit
od koup€ noveého automobilu, protoze nebudou mit dostatecné finan¢ni prostredky
k uskute¢néni koupé¢. Inflace je vyjadfovana v procentech, a je chapana jako opakovany
rist vétSiny cen v dané ekonomice. Jde o oslabeni redlné hodnoty (kupni sily) dané
mény vaci zbozi a sluzbam, které spottebitel kupuje. Je-1i v ekonomice ptitomna inflace
spotiebitelskych cen, pak na ndkup téhoz koSe zbozi a sluzeb spotiebitel pottebuje ¢im
dal vice jednotek mény dané zemég. Tabulka €. 4 zobrazuje vyvoj primérné ro¢ni miry
cenové inflace vroce 2016 a prognézu vyvoje pro rok 2017 a 2018. Dle prognodzy
MPSYV se bude primérna ro¢ni mira cenové inflace v roce 2017 oproti 2016 zvySovat,
v roce 2018 by mél byt poté zaznamenan pokles. (vlastni zpracovani dle www.mpsv.cz,

2017)
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Tabulka €. 4 - Vyvoj primérné ro¢ni miry cenové inflace

Rok 2016 2017 2018

Prumérna ro¢ni mira cenové inflace v % 0,7 1,7-2,7 1,5-2,5

Zdroj: vlastni zpracovani dle MPSV (2017)

Socialni prostiedi (socialné-kulturni)

Socidlni prostiedi je dané tim, jakou ma vefejnost Groven a etické chovani. Tvoii ho
piredevSim struktura obyvatel podle pohlavi, véku, povolani, ptijmu, zajma a Grovné
rodiny. Nakupni chovéani spottebitelll je ovlivnéno vSemi vyse uvedenymi faktory a tim
i AUTO HORNAT. Jeden z nejhlavnéjsich je starnuti populace, které ma vliv na v{voj
nejen socidlniho, ale i ekonomického prosttedi. Do budoucna mtize nastat problém
s nedostatkem nabidky pracovnich sil na trhu préace. (vlastni zpracovani dle internich
informaci spole¢nosti, 2017)

Technologické prostredi

Technologicky vyvoj v automobilovém primyslu prochdzel a prochdzi znacnymi
zménami, které maji za cil vyrazné¢ pozménit cely sektor. Nejedna se jen o technické
¢1 technologické novinky na samostatnych automobilech, ale i o procesy ve vyrobé
a vobchod¢. Hlavnimi trendy automobilek a to ve vyrobé, je snizovani nakladd
¢1 zvySovani efektivity vyroby ve vlastnich tovarnach i u dodavatelti. Dal§imi faktory
do budoucna je zptisiovani ekologickych pozadavki, které se tykaji vypousténi oxidu
uhlic¢itého (CO,) do ovzdusi, bezpe¢nostnich standarda s pozadavky na airbagy, systémy
elektronické kontroly stability vozu pro vyrovnani smyku, sniZovéani spotifeby atd.
(www.edotace.cz, 2015 a vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti, 2017)
Vyse uvedené skuteCnosti se tykaji piedeviim vyroby, ktera se AUTO HORNAT
vzhledem k povaze jeho predmétu podnikani netyka. Technologicky vyvoj se tedy tyka
vyroby, kterou tidi matefska spoleCnost, a k autorizovanému prodejci jsou dopraveny
pouze automobily ptfipravené k okamzitému prodeji. Vyroba je plné¢ v kompetenci
francouzskych vyrobci. V tomto prostfedi je omezeno matetfskou spole¢nosti. (interni
informace spolecnosti, 2017)

Ekologické prostitedi (pFirodni prostiedi)

Ptirodni prosttedi je jiz delSi dobu cCasto diskutované téma. Neustdle se totiz zhorSuji
podminky tohoto prostiedi. Je velmi dilezité sledovat problémy spojené s nedostatkem
surovin, zvySenymi ndklady na energie, zvySenym stupném znecisténi a ménici se llohu

vlady pti ochrané zivotniho prostiedi. (www.podnikator.cz, 2017)
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AUTO HORNAT dodrzuje platné pravni predpisy v oblasti Zivotniho prostiedi
a standardy ochrany Zivotniho prostfedi platné vramci Ceské republiky a skupiny
Renault. AUTO HORNAT vyviji aktivity, které piedpokladaji piimo obecné zavazné
pravni predpisy. Jsou jimi predev§im likvidace vyjetého motorového oleje v souladu
se zakonem ¢. 185/2001 Sb. o odpadech. Proto je povinno vyjety motorovy olej
ekologicky likvidovat. Likviduje ho na zékladé smluvniho vztahu se spole€nosti, ktera
je opravnéna k ekologické likvidaci vyjetého motorového oleje. Likvidaci pneumatik,
ktera také spadd do vysSe uveden¢ho zakona, provadi spolecnosti, které pneumatiky
dodévaji, tzv. zpétny odbér. Dale se jedna o likvidaci materidlu v autolakovné.
Likvidaci nebezpecnych odpadii provadi opravnénd spole¢nost. Z vySe uvedenych
materidlli se jedna piedevs§im o plechovky od barev, odpadni barvy, jiz uvedeny vyjety
motorovy olej, olejové filtry a odpadni fedidla. Evropskd unie se snazi o neustalé
zptisiovani pozadavkli na vypousténi CO, do ovzdusSi V automobilovém pramyslu
dochazi k vyrobé novych alternativnich pohontl, jedna se predev§im o elektfinu, plyn,
vodik. Snaha vyrobnich spole¢nosti dbat o zivotni prostiedi je zjevna. Dukazem je
rostouci trend vyroby ekologictéjSich automobilli, které byly v porovnani s minulosti

vyrobeny. (interni informace spole¢nosti, 2017 a www.edotace.cz, 2015)
4.3.2 Analyza mezoprostiedi

Mezoprostiedi je okoli podniku, které¢ muize podnik do jisté miry svym snazenim
ovlivilovat. Analyza mezoprostiedi zacina rozborem odvétvi, ve kterém je podnik
aktivni nebo kam chce rozsifit svoji ¢innost. Metodicky je postup provadéni analyzy
standardizovan podle Porterova modelu péti sil. (Fotr 2012)

Kotler (2007b) uvadi, Ze Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o vlastni
dlouhodobé¢ atraktivité trhu nebo trzniho segmentu: konkurence v odvétvi, potencialni
konkurence, substituty, zdkaznici a dodavatelé. Porteriv model péti sil uvadi nasledujici
hrozby.

Hrozba silné rivality v seementu

Konkurence se projevuje mezi spole¢nostmi, které plisobi ve stejném trznim segmentu.
V ptipad€, Ze v segmentu plsobi vice konkurentl €1 silnych konkurentii, segment se
stava neatraktivnim. (Kotler 2007b) Ptikladem mohou byt mobilni telefony, ale prave

i automobilovy primysl, ve kterém AUTO HORNAT piisobi.
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Stavajici konkurenci pro znacku Renault tvoii prodejci osobnich automobild, napf.
Skoda, Citroén, Peugeot, Kia, Hyundai a Ford. Znacka Renault, stejn¢ jako dalsi
jmenované, je povazovana za tzv. ,konzumni“ znacku. Je mozné si pojem konzumni
znacka ptibliZit na konkrétnim ptikladu. (interni informace spole€nosti, 2017)

Princip konzumni znacky spoc€iva v tom, Ze jsou na trhu potencidlni zdkaznici s uréitym
finanénim obnosem, ktery cht&ji do pofizeni nového automobilu investovat. OvSem,
potencialni zékaznici nejsou rozhodnuti pro ur€itou znacku, ztoho tedy vyplyva,
ze nepreferuji zddnou konkrétni ke koupi svého nového automobilu. Potencidlni
zakaznici nejdiive zmapuji okoli a zjisti své moZnosti, které auto a jaké znaCky mohou
na trhu za dany finan¢ni obnos pofidit. Postupné vytazuji znacky automobili, které jim
nevyhovuji, az se v kone¢né fazi rozhoduji pouze mezi 2-3 znackami. Tim praveé vznika
vyse zminénd konzumni znacka. Automobil si nevybiraji podle kvality, ale podle
vzhledu, historie dealera, vnimani znacky atd. Lze konstatovat, Ze automobily znacky
Renault jsou nejdostupné;jsi pro stiedni vrstvu. (interni informace spole¢nosti, 2017)

I presto, ze automobily Dacia obsahuji komponenty znacky Renault, je matetska
spolecnost schopna vyrabét pii nizkych vyrobnich nékladech, za které nejsou schopny
vyrabét ostatni konkurencni automobilové primysly. Rozdil v nizkych vyrobnich
nakladech, tedy v cenach produkti, je pouze na zéklad¢ nizsi propracovanosti interiéru
a men$iho mnozstvi pouzité elektroniky. Proto znacka Dacia jako takova nema v cené
prirozenou konkurenci. Pti stanoveni urcité vyse slev jsou konkurenceschopné znacky
Hyundai ¢i Kia, ale pfesto nejsou schopny snizit cenu na nebo pod uroveii automobili
znaCky Dacia. Lze vyslovit hypotézu, o vhodnosti automobili znacky Dacia
pro spotiebitele, ktefi jsou citlivi na cenu. Dale také pro spotiebitele, ktefi netouzi
po prepychu, ale po ,,0byCejném* automobilu, nebo pro spottebitele provozujici
femesIné Cinnosti. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Na zakladé téchto skutecnosti vznikaji konkuren¢ni boje. Pokud prodejci vidi, ze je
zékaznik nerozhodny, snazi se ho ziskat vSemi dostupnymi prostfedky na ,,svoji* stranu.
Ve vétsiné ptipadd, aby prodejci ziskali zakaznika, nabidnou mu rtzné vyhody
v podobé VIP karet, servisni prohlidky zdarma, rtiznych slev atd. Pokud je zdkaznik
rozhodnuty pro konkrétni znacku, poté uz jen voli, u kterého dealera automobil koupi.
(interni informace spole¢nosti, 2017)

Z uvedenych ptikladi je zietelné, Ze konkurence v automobilovém primyslu je velmi

vysokd, predev§im pro znacku Renault. Konkuren¢ni boj je zaloZzen pravé na vySe
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uvedeném snizovani cen, ktery je uskutecnovan na ukor autorizované¢ho dealera. A takeé
na reklamé, vyzkumech, vyvojich a inovacich, aby produkty dané znacky byly
co nejlep$i v porovnani s ostatnimi konkurenénimi produkty. (interni informace
spole¢nosti, 2017)

Hrozba vzrustajici vvjednavaci sily dodavatelu

Kotler (2007b) uvadi, ze je segment neatraktivni, jsou-li dodavatelé schopni zvySovat
ceny nebo sniZzovat dodavané mnoZzstvi.

V piipadé AUTO HORNAT jsou ceny od dodavateli pevné stanoveny a nema
moznost cenu sniZzovat. Dal§im vyznamnym faktorem jsou smluvni ceny mezi subjekty.
Slevy jsou poskytovany narazové formou nejriznéjSich akcénich nabidek pro riizna
obdobi. Spoluprace s novymi dodavateli neni mozna vzhledem k tomu, ze vSichni
dodavatelé jsou nasmlouvani franchisorem. Hlavnim dodavatelem AUTO HORNAT je
mateiska spole¢nost. Ta dodava veskeré automobily znacky Renault a Dacia, které jsou
do AUTO HORNAT dovezeny, a téméf viechny nahradni dily. Dal$imi dodavateli jsou
STANDOX (vodou fediteln¢ lakovaci materidly) a MOTRIO (alternativni dily).
Z téchto uvedenych skuteCnosti je vice nez zfetelné, Ze se jedna o udrzovani
dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych vztahti. Na zaklad€é dostupnych informaci
bylo zjisténo, ze vyjednavaci sila dodavateli je velmi silna. (interni informace
spole¢nosti, 2017)

Hrozba rostouci vvjednavaci sily zakaznika

Kotler (2007b) uvadi, ze je segment neatraktivni, maji-li zdkaznici velkou
nebo vzristajici vyjednavaci silu. Aby se prodejci chranili, méli by si vybirat zdkazniky,
ktefi maji nejmensi silu vyjedndvat nebo moznost ménit dodavatele. JeSté¢ vyhodnéjsi
obrana spociva ve vytvoieni lepSi nabidky, kterou ani silni zdkaznici nemohou
odmitnout.

AUTO HORNAT je zaméfeno zejména na B2C komunikaci na trhu, i pfesto dokéze
udrzovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Dé&je se tak i1 na zaklad¢ ,,rodinnych
doporuceni®. Je to pfipad, kdy je ¢len rodiny s automobilem spokojen a ostatni ¢lenové
rodiny se knému s koupi pozdé¢ji pifipoji. Dlouhodobé vztahy se zakazniky jsou
udrzovany na zékladé poprodejniho servisu, kdy zakaznici do AUTO HORNAT
piijedou na servisni prohlidky, mechanické prace, diagnostiku apod. (interni informace

spole¢nosti, 2017)
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Vyznamné zikazniky AUTO HORNAT lze oznadit za VIP zakazniky, o které pecuje
na zakladé poskytnutych slev na nakup nadhradnich dilti a mechanickych praci. Uzaviraji
se s nimi tzv. servisni smlouvy obsahujici slevy na opravu automobilu a ndhradni dily.

Slevy jsou pro vSechny zakazniky individudlni. (interni informace spolec¢nosti, 2017)

AUTO HORNAT rozdélilo stalé popt. potencialni zakazniky do nékolika kritérii, diky
nimZz muze zvolit jejich vhodné zacileni. Jedna se o geografickd kritéria, demograficka,
socioekonomické a sociopsychologické kritérium a behavioralni kritéria.

Geograficka Kritéria

Rozdéleni dle AUTO HORNAT zobrazuje tabulka ¢. 5. Piiklad cileni na obyvatele
v obcich a méstech do 14 000 obyvatel mize byt kolona prfedvadécich automobilt, ktera
je blize popsana v ¢asti 5.4. Cileni pro oblast Plzen jsou dny otevienych dveti ¢i vystavy

v obchodnich centrech. (interni informace spole€nosti, 2017)

Tabulka €. 5 - Geograficka kritéria

Geograficka Kritéria Specifikace
Region, kraj, okres - Plzent
- Plzenisky kraj
Velikost obce - pod 5 000 obyvatel (napt. Kaznéjov, Blovice, Plasy)

- 5 000-14 000 obyvatel (napt. Dobtany, Ptestice, HolySov)
- Plzen 169 000 obyvatel

Typ osidleni - méstské oblasti

- predméstské oblasti

- venkovské oblasti

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti (2017)

Demograficka kritéria

Demograficka kritéria AUTO HORNAT déli na vek, pohlavi, velikost rodiny, faze
zivotniho cyklu rodiny, viz tabulka €. 6.

Ptikladem cileni na rodiny s détmi jsou akce (s vystavenymi automobily), na kterych je
pfipravena zabava pro déti, napf. nafukovaci hrad, malovani na oblic¢ej ¢i modelovani
baléonkli. Na jednotlivce a pary spoleCnost cili pfedevSim predvadécimi jizdami,
vystavami automobill na riznych akcich, osobnim prodejem ¢i dal§i podporou prodeje,

viz ¢ast 5.4. (interni informace spole¢nosti, 2017)
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Tabulka €. 6 - Demograficka kritéria

Demograficka kritéria Specifikace

- 25-34 let
Vek - 35-49 let
50-64 let

- 7Zena

Pohlavi N
- muz

- 1-2 ¢lenové
Velikost rodiny - 3-4 ¢lenové
- 5 avice ¢len

- mlady - sdm

- mlady - Zenaty - bez déti

- mlady - Zenaty - dit¢ mladsi 6 let

Faze Zivotniho cyklu rodiny - mlady - Zenaty - dité/déti starsi 6 let

- star$i - sam

- star$i - Zenaty s détmi

- starS$i - Zenaty - Zadné dité€ pod 18 let, jini

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci spolecnosti (2017)

Socioekonomické kritérium

AUTO HORNAT stavi toto kritérium na mésiénim piijmu rodiny, resp. solventnosti
pfisjednavani financovani vozu, viz tabulka ¢. 7. Piikladem cileni jsou vystavy
automobill na riznych akcich, v ndkupnim nebo obchodnim centru, billboardy a akce

se zabavou pro déti. (interni informace spole€nosti, 2017)

Tabulka ¢. 7 - Socioekonomické kritérium

Socioekonomické Kkritérium Specifikace
- 20 000-30 000 K¢ (Dacia, Renault CLIO)

Ptijem rodiny (mésicn¢) - 30 000-50 000 K¢ (Renault MEGANE a CAPTUR)
- 50 000 K¢ a vice (Renault TALISMAN)

Zdroj: vlastni zpracovani, dle internich informaci spolecnosti (2017)
Sociopsychologické kritérium

AUTO HORNAT stanovilo jako socialni t¥idu, viz tabulka ¢&. 8. Sociopsychologické
kritérium je rozdéleno na zéklad€ zkuSenosti z minulych let a solventnosti zdkaznikl
pii sjednavani financovani vozu. Ptiklad cileni je stejny jako u socioekonomického

kritéria. (interni informace spolecnosti, 2017)

Tabulka ¢. 8 - Sociopsychologické kritérium

Sociopsychologické kritérium Specifikace
- bohati (Renault TALISMAN)
Socidlni tfida - stfedni tfida (vétSina vozl Renault)
- niz8i tfida (Dacia a levnéj$i vozy Renault)

Zdroj: vlastni zpracovani, dle internich informaci spole¢nosti (2017)
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Behavioralni kritéria

Behavioralni kritéria AUTO HORNAT déli na zékladé ziskanych zkusenosti b&hem
provozovani podnikatelské ¢innosti. Déleni zobrazuje tabulka €. 9.

AUTO HORNAT vseobecné vyuziva marketingovou komunikaci uvedenou v &sti 5.4.
Napft. u frekvence servisu jsou to poskytované slevy na servis, ndhradni dily a sezonni
akce. K osloveni potencidlnich zakazniki voli dny otevienych dvefi, ucasti na Moto
Show, Roadshow, leteckém dni v Plasich, pfedvadéci ¢i zkuSebni jizdy a poprodejni

Servis.

Tabulka ¢. 9 - Behavioralni kritéria

Behavioralni kritéria Specifikace

nezna produkt (nevi podrobnosti ¢i o jeho existenci)
zna produkt (opak zakaznika, ktery neznd produkt)
projevuje zajem o produkt (blize se informuje)

ma ho v umyslu koupit (navstéva autosalonu)

Stupen ptipravenosti
zakaznika ke koupi

- pravidelny servis (veSkeré opravy, vymény)

Frekvence servisu . , S e SRR
- nepravidelny servis (jen nékteré opravy ¢i vymény)

] - potencialni uzivatel
Uzivatelsky status - uzivatel poprvé
- pravidelny uzivatel

- hospodarnost provozu
ekologie
Preference uZitnych vlastnosti | - servis
a vyhod’ bezpecnost
pohodli
- prostornost

Zdroj: vlastni zpracovani, dle internich informaci spolecnosti (2017)

Jak je z vyse uvedenych faktorii ziejmé, rozdéleni cilovych skupin AUTO HORNAT je
hned nékolik. Po shrnuti je to tedy Sir§i skupina potencialnich zakaznikl, mezi které
patfi Zeny a muZi ve véku 25-64 let Zijici na venkové i ve méstech. Cast z nich
predstavuji mladé a starSi rodiny s détmi a mladé i starSi manZelské pary, ale také
jednotlivei. Dalsi cilovou skupinou jsou firmy a Zivnostnici, na kter¢ AUTO
HORNAT cili zejména obchodnim jednanim, napf. osobni navitéva fleetového

obchodnika®. (interni informace spolenosti, 2017)

Ceny jsou daliim faktorem pfi vyjednavani se zakazniky. AUTO HORNAT prodava

za ceny, které jsou pevné stanovené franchisorem, proto neni moZné cenu sniZovat

' Clenéni dle databaze zakaznika
? Stanoveno na zéklad& preferenci a otazek zakaznikt
? Vysvétleni viz &ast 5.4
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ani v ptipad¢ zdjmu zdkaznika. Snizovani ceny se déje v ptipadé¢ konkuren¢niho boje,
ale na ukor ztraty autorizovaného dealera. Je mozné také poskytnout slevy v oblasti
servisu, prohlidek automobild atd. V ptipadé, Ze vedeni AUTO HORNAT vidi potencial
u poptavajici se firmy, je mozné domluvit slevu s matetskou spolec¢nosti. Jak jiz bylo
feceno, autorizovani prodejci maji ceny produkti pevné stanoveny a koneéni zakaznici
teoreticky nemaji Zadnou vyjednavaci silu, az na urcité¢ vyjimky, kterymi jsou firmy
tvofici potencidl pro AUTO HORNAT a tyto firmy disponuji mirnym ristem
vyjednavaci sily oproti kone¢nym zakaznikiim resp. soukromym osobam. OvSem,
v §ir§im vyznamu maji zédkaznici velkou vyjednavaci silu, a to proto, ze je nabidka
znacek automobilii dostate¢nd a v dlsledku toho si mohou zékaznici na trhu vybirat,
aproto jsou schopni tlacit ceny automobili smérem doli. Timto je vytvafen tlak
jak na vyrobce, tak na prodejce, 1 kdyZ je jejich cenovéa politika stanovena praveé
od vyrobcti, tedy importérii. Vybér zédkazniki je ovlivnén cenou produkti, kvalitou,
vnimanim znacky, funkcemi a bezpecnosti resp. bezpeCnostnimi systémy. Proto je
dalezité, aby kazdy vyrobce i1 prodejce znal své stavajici, ale 1 potencialni zdkazniky,
a uspokojil jejich potfeby a pozadavky, aby zdkaznici nepfechdzeli ke konkurenci.
(interni informace spole¢nosti, 2017)

Hrozba nové vstupujicich konkurentu

Kotler (2007b) uvadi, Ze se atraktivita segmentl 1i§i podle vySky bariér vstupu
do odvétvi a vystupu z odvétvi.

V piipadé AUTO HORNAT jsou bariéry vstupu i vystupu nizké, firmy do odvétvi
snadno vstupuji a stejné¢ snadno z né¢ho odchazeji, pficemz zisky jsou stabilni a nizké.
Existuje mnoho firem, které prodavaji podobné produkty. V piipadé AUTO HORNAT
to jsou automobily, které jsou blizkymi substituty. Pfesto nejsou vSechny automobily
stejné. Proto se nejednd o homogenni produkt, ale o diferencovany, napi. na zaklad¢
vzhledu, stylu, vybavy, vykonu, kvality ¢i zaruky. (interni informace spole¢nosti, 2017)
Jak jiz bylo uvedeno vyse, pusobi zde mnoho vyrobcii a prodejcti nejriznéjSich znacek
automobill s vyznamnym postavenim na trhu. Lze tedy konstatovat, ze je konkurence
vysoka. V ptipadé, ze by byl uskute¢nén vstup nové konkurence a to konkrétné nového
autorizovaného dealera znacky Renault a Dacia v Plzni ¢i okoli, zplsobilo by to pokles
trzniho podilu AUTO HORNAT, a to proto, ze by urditd &ast zakazniki piesla
k novému autorizovanému dealerovi a AUTO HORNAT by zaznamenalo pokles nejen

trzeb, ale iprodeji (pocet kusi). V piipadé, Ze by na trh chtéla vstoupit nova
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konkurence se znackou, kterd na trhu dosud nepisobila, nezplsobila by pokles trzniho
podilu pouze AUTO HORNAT, ale pokles by se dotkl i ostatnich existujicich
autorizovanych dealerti. Stavajici autorizovani dealeti v Plzni jsou v hojném zastoupeni:
Skoda, Fiat, Hyundai, Kia, Seat, Volkswagen, Citroén, Peugeot, Ford, Suzuki aj. Proto
lze ze souCasné situace usuzovat, ze by nova konkurence méla vstup do odvétvi te€zky,
protoze vSechny uvedené znacky mayji urcité postaveni na trhu. Pravdépodobnost vstupu
nové konkurence je tedy malo pravdépodobna, ale pfesto neni zcela vyloucena. (interni
informace spolecnosti, 2017)

Hrozba substitutu

Kotler (2007b) wuvadi, ze je segment neatraktivni, kdyz existuji skutecné
nebo potencidlni ndhrazky produktu - tedy to, co mize produkt nahradit. Spole¢nost
musi dikladné sledovat cenové trendy. Jestlize se v odvétvich téchto ndhrazek zvysi
technologicky pokrok nebo konkurence, spadnou pravdépodobné dola 1 ceny a zisky
v segmentu.

Za substituty automobili lze povazovat predevSsim prostiedky hromadné dopravy
(autobusy, vlaky, trolejbusy, tramvaje, popf. taxi).

Mezi substituty lze také zaradit nmemotorové prostiedky prepravy, které jsou
v soucasné¢ dob¢ vefejnosti Casto vyuzivané, at uz kdojizdéni do zaméstnani
&i pti sportu. Radi se mezi né silniéni, horska, krosové a trekingova kola. Tato fada kol
je doplnéna 1 elektrokoly, méstskymi koly nebo kolobézkami.

Dalsi moznosti substitutii jsou motorové prostiedky, predev§sim motocykly, skutry,
mopedy, motokola a Ctytkolky.

I pfes existenci fady substitutl je automobil pro uzivatele velmi vyznamnym dopravnim
prosttedkem. PredevSim v oblasti pohodli, ¢asové nezdvislosti, niz§i omezenosti
napf. pii objemnych nadkupech. Lze vyslovit hypotézu, Ze vlastnictvi automobilu mize
mit na fadu lidi 1 ¢astecny psychologicky vliv, z hlediska uspéchu, flexibility ¢i urcité
zivotni urovné. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Nevyhodou automobilu oproti substitutim jsou predevSim vys$i naklady na jeho
pofizeni, tdrzbu, opravy a ceny pohonnych hmot. (vlastni zpracovani, 2017)

Po dokonceni externi analyzy (makro a mezoprostiedi) je vysledkem matice EFE, tedy
souhrn prileZitosti a hrozeb, které maji vliv na spolecnost. Jak bylo uvedeno vyse,
nejsou ovlivnitelné nebo pouze castecné. Matice EFE je sestavena z potencidlnich

prilezitosti a hrozeb, které jsou zpracované v tabulce ¢. 10. Matice se zde sklada pouze
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z péti prilezitosti a peti hrozeb. Pocet piilezitosti a hrozeb musi byt roven, tedy musi byt
zachovéna symetrie. Ke kazdému faktoru je pfifazena vaha v rozsahu 0,00-1,00 podle
dualezitosti ptilezitosti nebo hrozby. Suma vah musi byt rovna 1,00. Jednotlivé faktory
musi byt ohodnoceny stupném vlivu na vychozi vizi strategického zaméru i stanovené
cile a strategie bez ohledu, zda se jedna o pftilezitosti nebo hrozby. Stupnice vlivu
faktoru na strategii je dana od 1 do 4. 1 znamena, Ze faktor ma nizky vliv na strategicka
vychodiska nebo témét zadny, naopak 4 znamend nejvyssi vliv faktoru, tedy muze
zasadnim zplisobem ovlivnit strategicka vychodiska. Po zadani vah a vlivu faktort je
nutné v kazdém tadku vahu s vlivem faktoru vynasobit. VSechny vyndsobené vysledky
jsou secteny do celkové sumy. Poté je nutné interpretovat vysledek. Pokud celkova
suma vyjde 4, zna¢i nejvétsi citlivost, vysledek 2,5 znaci stfedni citlivost faktoru
a 1 pfedstavuje nizkou citlivost. (Fotr 2012)

Matice EFE je zpracovana na zékladé ziskanych internich informaci AUTO HORNAT
(2017) a dle Fotra (2012).

Tabulka ¢. 10 - Matice EFE

PrileZitosti Vaha | Stupern vlivu | VaZeny prumér
SniZeni inflace 0,08 2 0,16
SniZeni nezaméstnanosti 0,08 2 0,16
Existence alternativnich dild 0,11 3 0,33
Nizké konkurence pro znacku Dacia 0,12 4 0,48
Pozitivni vyvoj HDP 0,10 2 0,20
Hrozby Vaha | Stupen vlivu | VaZeny pramér
Existence substitutt 0,11 3 0,33
Vysoka konkurence pro znacku Renault | 0,12 4 0,48

Nova konkurence 0,08 2 0,16
Cenova valka s konkurenci 0,09 2 0,18
Nedostatek kvalifikovanych uchazect 0,11 3 0,33
Soudet | X 1 X 2,81

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotra (2012)

Celkové vazené hodnoceni je 2,81. Strategicky zamér AUTO HORNAT vykazuje
stfedni citlivost na externi prostiedi.

Z matice EFE plyne, 7¢ nejvyznamnéj§i p¥ileZitost AUTO HORNAT je nizka
konkurence pro znacku Dacia s ohodnocenim 0,48 a existence alternativnich dilt
s ohodnocenim 0,33. Nejvyznamnéj$i hrozby predstavuje vysoka konkurence
pro znaCku Renault s ohodnocenim 0,48. Ddle také existence substitutii a nedostatek

kvalifikovanych uchazect o zaméstnani s ohodnocenim 0,33.
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4.3.3 Analyza mikroprostiedi

Horakova (2003) uvadi mikroprostiedi jako ,nejbezprostiednéjsi“ okoli podniku
a podnik sam je jeho zdkladnim prvkem. Dobfe poznat a porozumét mikroprostiedi
vramci situacni analyzy neznamend posoudit pouze marketingové kvality podniku
a urcit podobu marketingové Cinnosti, ale jde 1 o moZnosti fizeni nikladd, vhodnost
dalSich investic, irovenn managementu a zaméstnanct i1 specifické vlastnosti podniku,
kterymi se odliSuje od ostatnich organizaci, a ptfedpoklady, kter¢é ma pro dosazeni
stanovenych cili.

Mikroprosttedi je vnitini prostiedi, které mize podnik zcela ovlivnit a cilem je objeveni
silnych a slabych stranek podniku.

Management

AUTO HORNAT ma jednoduchou organizaéni strukturu. Jednoducha organiza¢ni
struktura ma své vyhody 1 nevyhody. Vyhodou jednoduché organiza¢ni struktury mtize
byt snizeni kompetencnich konfliktd, lepSi moZnost kontroly managementu
a uspofadani vztahi mezi nadfizenymi a podfizenymi. Nevyhodou oproti tomu miize
byt nebezpeci pretizeni vysSich urovni fizeni, oddalovani rozhodnuti managementu,
riziko ztraty piehledu vedouciho. Jak jiz bylo uvedeno v ptedstaveni spole¢nosti, v Cele
spolecnosti stoji jednatel, ktery je také jedinym vlastnikem spolecnosti. Lze tedy
vyslovit hypotézu, ze jsou vlastnické vztahy spolecnosti jednodus$si z pohledu
rozhodovani. AUTO HORNAT #idi feditel a pod jeho vedenim vykonavaji zodpovédné
funkce vedouci jednotlivych stfedisek. Rozdéleni na jednotliva stfediska bylo uvedeno
v kapitole 3.2 vcetné grafického zobrazeni celé organizani struktury, kterou
predstavoval obrazek ¢.5. SpoleCnost ma k dispozici fadné vyskoleny personal,
at uz jde o prodejce novych vozi, automechaniky a dal§i zaméstnance. O tadné
a plnohodnotné Skoleni se stard matefskd spolecnost Renault. Ta posle do AUTO
HORNAT jmenovity seznam zaméstnanct s uvedenym datem a mistem konani 8koleni.
Po absolvovani Skoleni ziskaji zaméstnanci certifikdt z dané oblasti, na kterou byli
Skoleni. Napf. prodejci novych vozi absolvuji Skoleni o novych modelech automobili,
které jsou pfipravené pro uvedeni na trh, automechanici o mechanickych pracich,
jak pouzivat specialni naradi apod. VSichni zaméstnanci jsou certifikovani
od spolec¢nosti Renault, diraz je kladen pfedev§im u lakyrnickych praci. Jak je z popisu
Skoleni ztetelné, dobie fungujici a vySkoleny personal je zéklad a nezbytna podminka

ke spravnému prosperovani spole¢nosti Renault. V. AUTO HORNAT probihaji
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individualni pohovory se zaméstnanci, pfedev§im je feSena vize spoleCnosti a slabé
stranky zaméstnance. Motivace zaméstnancu probiha na zaklad¢ finan¢niho ocenéni.
Zaméstnanci jsou odménovani pii vyS$Sim prodeji (automobild, doplikd, nadhradnich
dila, které¢ nebyly vpldnu opravy), za uzaviené¢ leasingové ¢iuvérové smlouvy.
Komunikace mezi feditelem spolecnosti a zaméstnanci probihd na zékladé osobnich
konzultaci, které jsou obéma stranami preferovany. Dale je moZzné interni komunikaci
uskuteénit pomoci telefonu &i e-mailu. Nejvy$si prioritou v AUTO HORNAT jsou
porady s vedoucimi stiedisek. Pfesto je mozné, aby kazdy zaméstnanec kdykoliv
ptiSel za feditelem spole€nosti a fesil dany problém ¢i pfipominky individudlné. (interni
informace spolecnosti, 2017)

Marketing

Marketingovy mix 7P, ktery je vtéto Casti dillezitym faktorem, bude zanalyzovan
v samostatné kapitole (Zhodnoceni soucasné marketingové aktivity). Dale je
do marketingu fazeno pozitivni vnimani znac¢ky, at’ uz z pohledu zakaznikt, partnert
nebo zaméstnancii. Dalsi dilezité skutecnosti, jako jsou dobré obchodni vysledky,
priznivé dopravni spojeni, nejsou opomenuty. Negativnim faktorem v oblasti
marketingu milze byt ztrata zdkaznika na zdklad¢é nespokojenosti s kvalitou, cenou,
nedomluveni na podminkach smlouvy. (interni informace spolecnosti, 2017)

Finance a aéetnictvi

Ukazatele rentability m&fi tispéSnost pii dosahovani podnikovych cilii srovnavanim
zisku sjinymi veli¢inami. Rentabilita je vyjadiena v procentech a charakterizuje
celkovou efektivnost spole¢nosti. Cim vyssi jsou ukazatele rentability, tim je situace
pro spole¢nost lepsi. V Casoveé fad€ by mély mit rostouci tendenci. (Hrdy 2009)
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Tabulka ¢. 11 zobrazuje oborové hodnoty ROE v letech 2013-2015 a tabulka ¢. 12
zobrazuje ukazatele rentability vlastniho kapitalu AUTO HORNAT v letech 2013-2015.

Tabulka €. 11 - Oborové hodnoty ROE

Rok 2013 2014 2015

ROE v % 7,20 9,20 10,50

Zdroj: vlastni zpracovani dle MPO (2017)

Tabulka &. 12 - Ukazatele rentability vlastniho kapitilu AUTO HORNAT

Rok 2013 2014 2015

ROE v % -0,63 20,94 6,17

Zdroj: vlastni zpracovani dle Gcetnich vykazl spolecnosti (2013-2015)
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Ukazatel hodnoti vynosnost kapitalu, ktery do podniku vlozili vlastnici, at’ uz pfimo
nebo neptimo prostiednictvim rozdéleného zisku. Je definovan jako pomér €isté¢ho zisku
a vlastniho kapitdlu. Pomoci ukazatele mohou investofi posoudit, zda jejich kapital
piinasi dostateCny vynos odpovidajici riziku investice. (Hrdy 2009)

Dle porovnani oborovych hodnot ukazateli s firemnimi ukazateli je zfetelna nizka
rentabilita vlastniho kapitalu v letech 2013 a 2015. V roce 2013 byla dokonce zaporna
v disledku zdporného Ccistého zisku. Vysoky narist byl zaznamendn vroce 2014,
rentabilita vlastniho kapitalu vzrostla téméf na 21 %, ¢imz prerostla 1 oborovy primeér,
ktery byl v daném roce 9,20 %. OvSem, rok 2015 byl opét slabsim. Rentabilita vlastniho
kapitalu ¢inila 6,17 %, ale oborového priméru nedosdhla o vice jak 4 %. Rentabilita
vlastniho kapitdlu vroce 2014 uvadi, ze 1 koruna vlastniho kapitalu predstavovala
20,94 K¢ zisku a pro rok 2015 1 koruna vlastniho kapitalu predstavovala 6,17 K¢ zisku.
(vlastni zpracovani, 2017)

Rentabilita aktiv (ROA)

Rentabilita aktiv ukazuje, do jaké miry se dati spolecnosti z dostupnych aktiv generovat
zisk. Tabulka ¢. 13 zobrazuje oborové hodnoty od roku 2013 do roku 2015. Tabulka
&. 14 zobrazuje rentabilitu aktiv AUTO HORNAT.

Tabulka €. 13 - Oborové hodnoty ROA

Rok 2013 2014 2015

ROA v % 2,98 3,63 6,95

Zdroj: www.mpo.cz, 2017

Tabulka &. 14 - Ukazatele rentability aktiv AUTO HORNAT

Rok 2013 2014 2015

ROA v % -0,13 3,77 1,14

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi spolecnosti (2013-2015)

V roce 2013 byla rentabilita AUTO HORNAT opét zaporna, tedy nedoséhla oborového
a dle oborového priméru hodnotu presdhla. Rok 2015 byl opét slabsi, bylo dosazeno
rentability aktiv ve vySi pouze 1,14 % a rozdil s oborovym primérem ¢inil vice
nez 5 %. (vlastni zpracovani, 2017)

Rentabilita trzeb (ROS)

Rentabilita trzeb udéava, kolik K¢ zisku dokéze podnik vyprodukovat na 1 K¢ trzeb.
Podil zisku k trzbam vyjadfuje schopnost podniku dosahovat zisku pfi dané urovni

trzeb. Tabulka ¢. 15 zobrazuje rentabilitu trzeb AUTO HORNAT v letech 2013-2015.
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Tabulka &. 15 - Ukazatele rentability trzeb AUTO HORNAT

Rok

2013

2014

2015

ROS v %

-0,05

1,67

0,46

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi spolecnosti (2013-2015)

Dle vyse uvedenych tGdaju je zietelné, z¢ AUTO HORNAT v roce 2013 vykazovalo
Rentabilita vroce 2014 tika, 2¢ AUTO HORNAT vyprodukovalo 1,67 K¢& zisku
na 1 K¢ trzeb. V roce 2015 byla situace horsi, kdy vyprodukovalo pouze 0,46 K¢ zisku
na 1 K¢ trzeb. (vlastni zpracovani, 2017)

Ukazatele likvidity

Trvala platebni schopnost predstavuje jednu ze zakladnich podminek tspéSné existence
podniku. Podnik je platebné schopny, ma-li ke dni splatnosti vice pohotovych penéznich
prostfedkil, nez je splatnych zdvazkl. Ukazatele likvidity méti platebni schopnost
podniku pomoci poméru kratkodobych ob&Znych aktiv a kratkodobych dluht. Jsou
rozliSeny 3 zakladni stupné likvidity od likvidnosti obézného majetku a to: bézna
likvidita, pohotova a okamzitd. (Hrdy 2009) Tabulka ¢. 16 zobrazuje oborové hodnoty
ukazatele béZné, pohotové a okamzité likvidity v letech 2013-2015.

Tabulka €. 16 - Oborové hodnoty ukazatele likvidity

Rok 2013 2014 2015
Bézna likvidita 0,44 0,42 0,47
Pohotova likvidita 0,70 0,69 0,67
Okamzita likvidita 0,20 0,24 0,28

Zdroj: www.mpo.cz, 2017
Tabulka ¢. 17 zobrazuje rozhrani ukazatele likvidity uvadéné literaturou. BéZna
likvidita je uvddéna mezi 1,5-2,5. Pohotova v rozmezi 1-1,5 a okamzitad by méla byt

vys$$i nebo rovna 0,2. (Hrdy 2009)

Tabulka ¢. 17 - Rozhrani uvadéné literaturou

Bézna likvidita 1,5-2,5

Pohotova likvidita 1-1,5

Okamzita likvidita >0,2
Zdroj: vlastni zpracovani dle Hrdého (2009)

Tabulka &. 18 zobrazuje ukazatele likvidity AUTO HORNAT v obdobi 2013-2015.

Pti porovnéani oborovych hodnot byla bézna likvidita ve vSech letech vyssi, dokonce
vysoce nad priméry oboru. Pohotova likvidita byla ve vSech letech nizsi, nez byly

oborové pruméry. Okamzita likvidita byla ve vSech letech také niz§i nez oborové

38



pruméry. Rozdily pohotové i1 okamzité likvidity jsou pii porovnani vyrazné. Jeho
likvidita ve vSech letech byla niz8i nez uvedené hodnoty. Lze tedy uvést, ze likvidita

neni silnym &lankem AUTO HORNAT. (vlastni zpracovani, 2017)

Tabulka ¢. 18 - Ukazatele likvidity

Rok 2013 2014 2015
Bézna likvidita 1,24 1,00 0,99
Pohotova likvidita 0,61 0,23 0,29
Okamzita likvidita 0,10 0,06 0,08

Zdroj: vlastni zpracovani dle G€etnich vykazi spolec¢nosti (2013-2015)

Obrat aktiv, pohledavek, zasob

Nize uvedena tabulka ¢. 19 zobrazuje obrat aktiv, pohledavek a zasob AUTO HORNAT
za obdobi 2013-2015. Obrat aktiv méti efektivnost vyuzivani celkovych aktiv podniku.
Udava, kolikrat se celkova aktiva obrati v trzby za rok. Primérné hodnoty ukazatele se
pohybuji od 1,6-2,9. Obrat aktiv byl v AUTO HORNAT ve viech analyzovanych letech
v pruméru danych hodnot. Situace se jevi jako velmi ptizniva. Obrat pohledavek méti
pocet obratek pohledavek béhem dané¢ho obdobi. Urcuje, jak rychle jsou pohledavky
pfeménény v penézni prostiedky. Cim vétsi je hodnota ukazatele, tim rychleji podnik
zinkasuje pohledavky. V roce 2013 byla obratka pohledavek 6,5 krat, vroce 2014
16,8 krat a vroce 2015 byla obratka 16 krat. Lze tedy fici, ze obrat pohledavek AUTO
HORNAT je rychlejsi od roku 2013 do 2014. Poté mirné zpomaluje. Obrat zasob
vyjadiuje, kolikrat se pfeméni zasoby v ostatni formy obézného majetku az po opétny

nakup zasob. Nejpiizniveéjsi obrat zasob vykazoval rok 2013. (vlastni zpracovani, 2017)

Tabulka ¢&. 19 - Obrat aktiv, pohledavek a zasob AUTO HORNAT

Rok 2013 2014 2015
Obrat aktiv (kolikrat) 2,40 2,26 2,47
Obrat pohledavek (kolikrat) 6,50 16,80 16,00
Obrat zasob (kolikrat) 5,17 3,84 4,70

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi spolecnosti (2013-2015)

Doba obratu pohledavek, zasob a zavazki

Doba obratu pohledavek tikéa, jak dlouho je majetek podniku véazdn ve formé
pohledavek. Udava, za jak dlouhé obdobi jsou pohledavky v priméru splaceny. Jeho
hodnota by méla odpovidat priimérné dob¢ splatnosti faktur. Doba obratu pohledavek
v AUTO HORNAT ¢&inila 56 dni vroce 2013, v nasledujicich dvou letech to bylo
22 a 23 dni. Splatnost pohledivek AUTO HORNAT je 14-60 dni. VySe uvedena
podminka je v poslednich dvou analyzovanych letech splnéna. Doba obratu zasob tika,
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kolik dni jsou ob€zna aktiva vdzana ve formé zasob, tedy kolik dni trva jedna obratka.
Doba obratu zasob Cinila ve vSech analyzovanych letech vice nez 70 dni. Tato hodnota,
tedy doba drZeni zasob, by méla byt co nejniz§i. AUTO HORNAT mize zasoby drzet
po dobu 90 dnd, tedy vroce 2013 a 2015 vykazovala velmi uspokojivou dobu drzeni
zasob. V roce 2014 byla doba drzeni zasob vyssi, ale presahla povolenou hranici 90 dnii
pouze o 5. Doba obratu zavazki stanovuje pocet dni, které uplynou mezi nakupem
zasob a jejich uhradou. V analyzovanych letech doba obratu kratkodobych zavazka cita
vice nez 100 dni. Splatnost téchto zavazku je pouze 90 dni. Je tedy zfetelna vyssi Casova
prodleva mezi ndkupem zéasob a jejich splatnosti. Vysledné hodnoty zobrazuje tabulka

¢. 20. (vlastni zpracovani, 2017)

Tabulka ¢. 20 - Doba obratu

Rok 2013 2014 2015
Doba obratu pohledavek (dny) 56 22 23
Doba obratu zasob (dny) 71 95 78
Doba obratu zdvazki (dny) 111 124 111

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi spolecnosti (2013-2015)

Celkova zadluZenost

Toleran¢ni hodnotu, kterou uvadi literatura pro celkové zadluzeni, je stanovena
pod trovni 50 %. (Hrdy 2009) Tabulka ¢. 21 zobrazuje celkovou zadluzenost
AUTO HORNAT. Jeho zadluzeni bylo ve viech analyzovanych letech na urovni 80 %.

Vysoka zadluzenost zna¢i neptiznivou situaci pro spolecnost. (vlastni zpracovani, 2017)

Tabulka ¢. 21 - Celkova zadluzenost

Rok 2013 | 2014 | 2015

Celkova zadluZenostv % | 0,79 0,80 0,80
Zdroj: vlastni zpracovani dle Gcetnich vykazi spole¢nosti (2013-2015)

Spole¢nost v nedavné dob¢ uskutec¢nila vyssi investice zhruba za 600 000 K¢. Do dilny
poftidila 3D geometrii a plnicku klimatizace. Obé& polozky jsou financovany z leasingu,
ktery bude spole¢nost splacet po dobu 36 mésici. SpoleCnost béhem 3 let
neptfedpoklada zadné jiné investice. (interni informace spolec¢nosti, 2017)

Vvroba a sluzby

Technicka a technologicka vybavenost AUTO HORNAT je po uskutedndnych (vyse
uvedenych) investicich na velmi dobré az vynikajici urovni. Disponuje dostatecnou

kapacitou skladovacich prostor ndhradnich dili. OvSem kapacita dalSich skladovacich
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prostor je omezena. Zaméstnanci jsou pln¢ a vysoce zodpovédni za sluzby, které sami
poskytuji. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Vyvzkum, vvvoj a inovace

Podporu zmén slouzicich k zachovani a upevnéni konkurenceschopnosti uskutecnuje
vyrobce znatek Renault a Dacia. Z déivodu povahy ¢innosti AUTO HORNAT nejsou
vyzkumy, vyvoje ani inovace mozné. AUTO HORNAT produkty pouze prodava
a poskytuje komplexni servis, neni tedy v jeho kompetenci do procesu zasahovat.
(interni informace spole¢nosti, 2017)

Informacni systém

Informaéni systém je nezbytny piedpoklad efektivni komunikace pro AUTO HORNAT.
Vyuziva informaéni systém od matetské spoleCnosti Renault, tedy online pfipojeni
do Francie. Zaméstnanci, ktefi mohou se systémem pracovat a vstupovat do néj, maji
omezeny a individudlni pfistup na zakladé funkce, kterou vykonavaji, napt. prodejci
vozl se pohybuji ve slozkach, které se tykaji prodeji vozl, Gcetni miize vstoupit pouze
do ucetnich systémi, feditel s jednatelem maji ptistup do celého informacniho systému.
(interni informace spole¢nosti, 2017)

Po provedeni interni analyzy je vystupem matice IFE. Matice IFE se zde sklada pouze
z péti silnych a péti slabych stranek. Postup je stejny jako u matice EFE, viz ¢ast 4.3.2.
Souhrn silnych a slabych stranek spole¢nosti je zpracovan v tabulce ¢. 22. Matice IFE je
zpracovana na zakladé ziskanych internich informaci AUTO HORNAT (2017)
a dle Fotra (2012)

Tabulka ¢. 22 - Matice IFE

Silné stranky Vaha | Stupei vlivu | VaZeny primér
Ptiznivé dopravni spojeni 0,09 2 0,18
Dostate¢na technologicka vybavenost 0,11 4 0,44
Marketingova komunikace 0,12 4 0,48
Diferencovany produkt 0,10 4 0,40
Dostatecné skladovaci plochy nahr. dila 0,09 3 0,27
Slabé stranky Vaha | Stupei vlivu | VaZeny primér
Vysoka celkova zadluzenost 0,10 3 0,30
Omezena skladovaci kapacita 0,12 4 0,48
Niz8i rentabilita (VK, aktiv) 0,11 2 0,22
Niz$i likvidita (pohotova, okamzitd) 0,08 2 0,16
Nutnost splacet investice 0,08 2 0,16
Soucet 1 X 3,09

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotra (2012)
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Celkové vazené hodnoceni je 3,09. Strategicky zamér AUTO HORNAT se opira
o silngj$i interni pozici spole¢nosti a pii nepodcenéni identifikovanych rizik existuji
pfedpoklady, Ze miZe byt uspéSné naplnén. Ze silnych stranek, které jsou dileZzité
pro naplnéni strategického zdméru, je dominujici marketingova komunikace
a dostate¢na technologicka vybavenost s hodnotou 0,48 resp. 0,44. Slabé stranky, které
mohou ohrozit naplnéni strategického zameéru, je omezend skladovaci kapacita

s hodnotou 0,48.

Cast 4.4 obsahuje analyzu silnych a slabych stranek (SW) a piileZitosti a hrozeb (OT).
AUTO HORNAT miZe slabé asilné stranky ovliviiovat, jsou interni zaleZitosti.
Ptilezitosti a hrozby nelze ovliviiovat nebo pouze ¢astené, a jsou externi zalezitosti.
SWOT analyza je sestavena nazdkladé¢ ziskanych internich informaci AUTO

HORNAT.
4.4 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat, zda je soucasna strategie spolecnosti
realizovatelna, zanalyzovat silné a slabé stranky a zda je spolecnost schopna vyrovnat se
se zménami, které mohou nastat. Je doporuceno zacit analyzou OT - prilezitosti
a hrozeb, které prichdzeji z vnéjSiho prostfedi firmy. Poté nasleduje provedeni analyzy
SW, ktera se tyka vnitfniho prostfedi. Silné a slabé stranky firmy se urcuji pomoci
vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémli. Nevyhodou je, Ze nepocita s asem,
je tedy statickd a velmi subjektivni. SWOT analyza je vystupem situacni analyzy.
(http://www .businessinfo.cz, 2006)

Tabulka ¢. 23 zobrazuje SWOT analyzu AUTO HORNAT, ve které jsou uvedeny jeho
silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Pro zachovani integrity je SWOT analyza

zobrazena nasledujici stran¢.
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Tabulka &. 23 - SWOT analyza AUTO HORNAT

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- Snaha motivovat zaméstnance (odmény)

- Vlastnické vztahy z pohledu rozhodovani

- Dlouholeta historie spole¢nosti

- Pozitivni vnimani znacky

- Dobré obchodni vysledky

- Dostatecna technickd vybavenost

- Rozsahld marketingova komunikace

- Kladné reference zédkazniki

- Loajalita zaméstnancii

- Diferencovany produkt

- Dostatecné skladovaci plochy nahradnich
dila

- Certifikovani a Skoleni zamé&stnanci

- Pravidelnd komunikace se zaméstnanci

- Zaveden¢ informacni zdroje - databaze
zékaznikt

- Dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky

- Individudlni ptistup k pozadavkiim
zékaznikt

- Konkurenceschopnost spolecnosti

- Pfiznivé dopravni spojeni

- Omezené skladovaci kapacity

- Niz§i pohotova a okamzitd likvidita
- Vysoka celkova zadluZenost

- Niz8i rentabilita vlastniho kapitalu
- Niz8i rentabilita aktiv

- Vyssi doba splatnosti KZ*

- Nutnost splacet investice

PRILEZITOSTI

HROZBY

- Existence alternativnich (levnéjSich) dila
(pro vozy starsi 4 let)

- SniZeni nezaméstnanosti

- SniZeni inflace

- Nizk4 konkurence pro znacku Dacia

- Pozitivni vyvoj HDP

- Naroc¢nost zdkaznikl

- Rozsiteni prodejni sit¢ autorizované¢ho
dealera v Plzni

- Vysoka konkurence v odvétvi
pro znacku Renault

- Cenove¢ valky

- Nova konkurence

- Vys8i pocet substitutii

- Silné vyjedndvaci sila dodavatelt

- Nedostatek kvalifikovanych uchazect
o zaméstnani (klempifstvi, lakyrnictvi)

- Zvyseni rokové sazby tvérl

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti (2017)

Po sestaveni SWOT analyzy je na fadé nasledna strategie. Analyza, kterd kombinuje
vliv silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb se nazyva TOWS. Princip spociva
vtom, Ze jsou silné stranky vyuzity k potlateni hrozeb a k maximalnimu vyuZiti
prilezitosti. Slabé stranky by méla spole¢nost v kombinaci s hrozbami minimalizovat
ataké se snazit o jejich minimalizaci na zdkladé maximalizovani pftilezitosti.
(www.vlastnicesta.cz, 2015) Po provazani silnych a slabych stranek s prilezitostmi

a hrozbami se management rozhodne pro strategie, které se jevi jako nejlepSim feSenim.

TOWS analyzu AUTO HORNAT zobrazuje tabulka &. 24.

* Kratkodobych zavazka
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Tabulka &. 24 - TOWS analyza a nasledné strategic AUTO HORNAT

Interni analyza

W: Slabé stranky

S: Silné stranky

E| O: - Pozitivni vyvoj HDP vyuzit k
Prilezitosti zlepSeni finan¢niho stavu
X spole¢nosti
- Snizeni miry inflace
t a nezameéstnanosti vyuZzit
k zlepSeni finan¢niho stavu
e spolecnosti

- Konkurenéni vyhodu znacky
Dacia vyuzit ke splaceni investic

- Rozsiteni prodejni sité
autorizovaného dealera AUTO
HORNAT v Plzni vyuzit k
snizeni omezenych skladovacich
kapacit

i

- Dlouholetou historii spole¢nosti

vyuzit k osloveni narocnych
zékaznikll

Kladné reference zédkaznikt podpotit
lep$im individudlnim ptistupem
Spravnym pouzitim zavedenych
informacnich zdroji podpofit
udrzeni dlouhodobych vztaht se
zéakazniky

Vyuziti marketingové komunikace
Vyuzit nizké konkurence pro znacku
Dacia v marketingové komunikaci
Diferencovany produkt vyuzit pfi
zéakazniky

Motivované a loajalni zaméstnance
zainteresovat pii ziskavani
naro¢nych zakazniki

Dostatecnou technickou vybavenost
vyuzit k udrzeni
konkurenceschopnosti spolecnosti
Dostatek skladovacich prostor
vyuzit ke skladovani alternat. dilt
K néro¢nosti zakaznikl vyuzivat
dostatecnou technickou vybavenost
Dlouhodobé vztahy se zakazniky
podpotit nabidkou alternativnich
dila

T: Hrozby | - Minimalizace negativnich dopadii
na financni stav spole¢nosti
zpusobené vysokou konkurenci
v odvétvi

- Minimalizovat negativni dopady
na financni stav spole¢nosti
zpusobené novou konkurenci

Dlouholetou historii spole¢nosti
odradit vstup novych konkurent
Vyuzit pozitivni vnimani znacky

k odrazeni vstupu nové konkurence
IndividudInim ptistupem
konkurenceschopnost ostatnich
subjektd v odvétvi

- Diferencovany produkt znacky

Renault vyuzit v konkurenénim boji

- Cést substitutd, resp. tramvaje

a autobusy vyuzit k marketingové
komunikaci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrazek ¢. 8 zobrazuje vyuziti SWOT analyzy pti koncipovani strategii. Tento obrazek

pomize AUTO HORNAT stanovit strategie, které by mélo pouzit. Po dokondeni

44




SWOT resp. TOWS analyzy je pro AUTO HORNAT vysledkem pouziti SO
strategie. Strategie, které Ize na zékladé vysledkd analyzy v AUTO HORNAT uplatnit,

jsou koncentrace, trzni penetrace a rozvoj trhi.

Obrazek €. 8 - Vyuziti SWOT analyzy pti koncipovani strategii

poéelné
pfileZitosti
E

vertikaini integrace, koncentrace, pranikani
strategicke aliance na trh, rozvoj trha,
apod. inovace atd.

wo SO0
potetne slabe _ , Ppotetné silné
stranky strénky
WT ST

redukce, odprodani horizontalni integrace,
Easti firmy, likvidace strategicke aliance
apod.

v
previadajicl
hrozby

Zdroj: Jakubikova 2008, s. 104

Po stanoveni strategii nasleduje analyza portfolia, do které jsou zahrnuty matice BCG
(Bostonska matice) a GE (General Electric). Obé matice jsou blize charakterizovany

a sestaveny pro AUTO HORNAT v nasledujici &asti, viz 4.5.
4.5 Analyza portfolia

BCG matice

Jakubikova (2008) uvadi, ze BCG matici vyvinula Boston Consulting Group. Zalozena
na mySlence, ze vySe hotovych penéznich prostfedkli vytvofenych jednotlivymi
strategickymi podnikatelskymi jednotkami je tésn¢ spojena stempem rustu trhu
a s relativnim trznim podilem. V. BCG matici je zndzornéno tempo rustu produktu
a relativni trzni podil Setfené spole¢nosti. Pro zjednoduseni, dle Foreta (2012), je mozné
zkoumat nejvétiiho konkurenta v odvétvi. V piipadé AUTO HORNAT, tedy Renaultu
je to Skoda Auto. Dle vyvoje z roku 2014 bylo v roce 2015 zaznamenano tempo ristu
trhu prodeje automobilt o 20 %. (www.auto.cz, 2016)

Na zékladg zjisténych informaci o celkovych trzbach spole¢nosti Renault a Skoda Auto,
je vysledny podil na celkovych trzbach 0,8. BCG matice je vypracovana na zakladé
dostupnych informaci o skupiné Renault a na zakladé informaci vyhledanych pomoci
webovych stranek (www.auto.cz, 2016). Obrazek ¢. 9 je zobrazuje BCG matici

pro znacku Renault. Spolecnost se v porovnani s jejim nejveét§im konkurentem nachazi
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v pravém hornim kvadrantu. Spole¢nosti v tomto kvadrantu jsou oznafovany jako
,otazniky*. (vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2008)

Spole¢nost ma nizky trzni podil pfi vysokém tempu ristu trhu. Nizky relativni trzni
podil tvofi potenciadlni ziskovou cast velmi nejistou. V piipad€, Ze by spoleCnost
Renault chtéla udrzet nebo zvysit trzni podil, je potieba znacnych investic. Pozice
otazniky zna¢i nejistou budoucnost znaCky Renault a také dilema managementu
piirozhodovani, pfedevSim do jaké oblasti se vyplati investovat, aby si spolenost
udrzela podil na trhu ¢i ho zvySila. I pfes znacné investice neni jisté, Ze se z pozice

otazniky posune na pozici hvézdy. (vlastni zpracovani, 2017)

Obrazek €. 9 - BCG matice skupiny Renault

~_ RENAULT
m
;\

o

10%

* Jox wvysoky  Ix  niky  Olx
relativai rzni podil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

GE matice

GE matice hodnoti atraktivnost trhu a konkuren¢ni pozici analyzované spole¢nosti.

Nejdiive musi byt sestaveny dvé tabulky. Prvni je sestavena pro zjiSténi hodnoty

atraktivnosti trhu, viz tabulka ¢. 25, a druha tabulka, viz ¢. 26 pro konkuren¢ni

prosttedi. GE matice je zpracovana a vygenerovana na zaklad¢ internich informaci

spolecnosti (2017) a dle Foreta (2012). Nevyhodou GE matice je subjektivni pohled

osoby, ktera GE matici zpracovava.

Postup pfi zpracovani GE matice je zvolen na zékladé posuzovani vyznamnych situaci.

Nejdiive jsou pfifazeny vahy dané situace podle vyznamnosti pro spolecnost,

ato vintervalu od 0 do 1. Vahy jsou rozdéleny tak, aby se jejich soucet za cely

parametr rovnal 1. Poté dojde k ohodnoceni jednotlivych situaci. V tomto ptipadé je

vybrana stupnice od 1 do 5. Hodnoceni 1 vyjadiuje velmi slabou polozku, 2 slabou,

3 primérnou, 4 silnou a 5 velmi silnou. Hodnoceni je na konci ndsobeno vahou.
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Souciny vSech polozek v tabulce jsou seCteny a je ziskana celkovd hodnota kazdého
z oboru parametrt. (Foret 2012)

Tabulka ¢. 25 - Atraktivnost trhu

Atraktivnost trhu Vaha Hodnoceni Soucdin
Velikost trhu 0,12 5 0,60
Tempo ristu trhu 0,18 4 0,72
Typ konkurence 0,25 5 1,25
Rizikovost trhu 0,20 5 1,00
Technologicky vyvoj 0,25 5 1,25
Soucet 1 X 4,82

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti (2017) a Foreta (2012)

Tabulka ¢. 26 - Konkurenéni prostiedi

Konkurenéni prostiedi Viha Hodnoceni Soudin
Podil na trhu 0,20 3 0,60
Hospodatsky vysledek 0,20 3 0,60
Rentabilita trzeb 0,10 1 0,10
Efektivnost mark. komunikace 0,25 4 1,00
Uroveti managementu 0,25 4 1,00
Soucet 1 X 3,30

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti (2017) a dle Foreta (2012)
Vysledek obou tabulek je nanesen do GE matice, viz obrazek ¢. 10. Na vertikélni osu je
nanesen vysledek atraktivity trhu, tedy 4,82, viz tabulka €. 25, a na horizontdlni osu

vysledek konkuren¢niho prostiedi 3,30, viz tabulka €. 26.

Obrazek ¢. 10 - GE matice

500 Vysokd 367 233 Nizkdi 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hordkové (2003) a Foreta (2012)

GE matice je rozdélena do 3 vyraznych pasem podle sily kazdé z hodnocenych dimenzi.
Pasma jsou sloZzena z 3 poli. Pole 1, 2, 3 jsou fazena do zelené zony, pole 4, 5, 6
do Cervené zony a pole 7, 8, 9 do zluté zony. Nejlepsi pozice spolecnosti je v zelené
z6nd. Zluta zéna znaéi primérnou pozici spoleénosti a nejhorsi pozice spole¢nosti je

v Cervenych polich. (vlastni zpracovani dle Foreta 2012)
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Dle obrazku &. 10 se AUTO HORNAT nachézi ve tfetim poli, coZ predstavuje jeho
vyhodné postaveni, protoze se nachazi v tzv. zelené zéné pro investice. Spole¢nost by
m¢éla investovat do strategického zaméru ve snaze udrzet stavajici pozici ¢i se snazit
o zlepSeni pozice, napt. zvySenim podilu na trhu, zvySenim rentability trzeb, zvySenim
hospodaiského vysledku ¢i zvySenim marketingové komunikace. (vlastni zpracovani,
2017)

Po zpracovani analyzy portfolia nasleduje vytyCeni cili a stanoveni strategii,
viz ¢ast 4.6, které bude vhodné pouzit. VytyCené cile a stanovené strategic AUTO

HORNAT jsou uréené pro analyzované obdobi, tedy pro rok 2017.
4.6 Cile a strategie

Vytyceni cilii je nedilnou soucasti planovaciho procesu. Cil zajist'uje, ze spolecnost vi,
¢eho ma dana strategie dosdhnout a kdy tato strategie naplnila sviij ucel. Je tedy nutné
zdUraznit, ze by bez cilli strategicka rozhodnuti a vSe, co snimi souvisi, vysla
na prazdno. Skutecné cile jsou tedy samy o sob¢ spiSe realistickym vyjadienim toho,
¢eho spolecnost chce dosdhnout na zakladé analyzy orientované na trh, nez obecnym
prohladsenim vrcholového managementu ,,pfisti rok chceme pracovat 1épe‘.(McDonald,
Wilson 2012)

Fotr (2012) uvadi, Ze spravné¢ definovany cil musi byt SMART(ER): Specific
(specificky), Measurable (méftitelny), Achievable (dosazitelny), Result oriented
(realisticky, orientovany na vysledek), Time framed (Casové vymezen), Ethical (eticky)

a Resourced (zaméteny na zdroje).
4.6.1 Firemni cile a strategie

McDonald a Wilson (2012) uvadi ,,Firemni cil popisuje zddané oblasti ¢i vysledky.
Nejcastéji je vyjadien pomoci zisku. Dané zadouci zaméry spolecnosti, jako naptiklad
roz8ifeni podilu na trhu, vytvofeni nové image, dosazeni x-procentniho zvysSeni prodeje,
jsou ve skute€nosti strategie na firemni Urovni, protoze jsou témi prostfedky, diky nimz
spolecnost dosahne ziskovych cilti. Firemni strategie definuji, jak dosdhnout firemnich
cilti za pouziti zdroji spolecnosti. “.

Jedinym firemnim cilem AUTO HORNAT pro rok 2017, je jednatelem poZadované
zvySeni zisku, a to v konkrétni vysi 100 000 K¢ oproti roku 2016. Cil je jednatelem
vytyen na zakladé minulého vyvoje AUTO HORNAT. Strategic na firemni Grovni,
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jak cile dosahnout, je zvy$eni prodeje o 100 kust vozi. Diky tomu AUTO HORNAT

dosahne pozadované vySe zisku. (interni informace spole¢nosti, 2017)
4.6.2 Marketingové cile a strategie

Marketingovy cil kvantifikuje, co firma prodava (jeji produkty) a komu (jeji trhy).
Marketingové cile se tykaji pouze produktd atrhi. Marketingové strategie jsou
prostiedky, diky kterym firma dosahne svych marketingovych cili. Obvykle se zabyvaji
¢tyfmi hlavnimi prvky marketingového mixu. Ze strategie vyplyva plan, ktery vysvétli
¢innost a nacCasovani a také obsahuje ocekavany prinos kazdého oddéleni.
(McDonald,Wilson 2012)

Marketingové cile, kterych chce spole¢nost dosdhnout do konce roku 2017: zvySeni
objemu prodeje, udrzeni poctu stévajicich zakaznikli a roz§ifeni marketingové. AUTO
HORNAT chce do konce roku 2017 zvysit objem prodeje osobnich a uzitkovych vozi
o 100 ks. Druhym vyty¢enym cilem pro rok 2017 je udrZeni poftu stavajicich
zakazniki ve vysi 90 %. Tteti vytyCeny cil pro rok 2017 je rozSifeni marketingové
komunikace alespont o 1 komunikaéni prostiedek. (vlastni zpracovani dle internich
informaci spole¢nosti, 2017)

Pouzitymi strategiemi pro splnéni vytyCenych cili na rok 2017 jsou strategie
koncentrace a komunikadni strategie. Vzhledem k tomu, ¢ md AUTO HORNAT
produktovou, cenovou i distribu¢ni politiku striktné danou franchisorem, nemize
individualn€ volit ani jednu z téchto uvedenych strategii ve sviij prospéch, proto tyto
politiky nejsou souéasti individualni strategie AUTO HORNAT. (interni informace
spole¢nosti, 2017)
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5 Zhodnoceni sou¢asné marketingové aktivity

Zhodnoceni marketingové aktivity spociva v rozpracovani marketingového mixu.
Pfirozpracovani marketingové strategie je potieba se zaméfit zejména na tzv. 4P
marketingového mixu: produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace.
V ptipadé AUTO HORNAT je pouzit rozsifeny marketingovy mix 7P. Rozsifeny

marketingovy mix tvofii lidé, procesy a physical evidence. (vlastni zpracovani, 2017)

Prvnim nastrojem rozsifeného marketingového mixu je produkt a poskytované sluzby.
V piipadé AUTO HORNAT je hovoifeno o produktu vpodobé automobilu

a poskytované sluzby jsou tizce spojené se servisem, poradenstvim apod.
5.1 Produkt

AUTO HORNAT bere v Givahu rozmanitost portfolia svych produkti, jak pro soukromé
osoby, firmy, tak i Zivnostniky. Nabizi nové 1 zdnovni modely automobili. Automobily
jsou nabizeny novym 1 stavajicim zakaznikim. Vzhledem ktomu, Ze se AUTO
HORNAT pohybuje natrhu B2C komunikace, stavajicich zakaznikd neni znadné
mnozstvi a musi oslovovat zdkazniky nové. Jak je v marketingu zndmo, ziskani novych
zakaznikd je aZ 5 x ndkladnéj$i nez udrZzovani dlouhodobych vztahl se stavajicimi
zakazniky. Je tedy dileZité zamé&fit se na oslovovani novych zakazniki a vynaloZit vySsi
finan¢ni prostfedky na jejich ziskani a pozdéji jejich udrzeni.

Produkty AUTO HORNAT jsou definovany podle produktové hierarchie jako
produktové fady. Dale podle doby pouZivani, ktera je u automobilii dlouhodoba.

V analytickém pohledu je produkt AUTO HORNAT rozlifen na 3 urovné. Jadro
produktu ptfedstavuje hlavni uzitek a hodnotu, kterou produkt zdkaznikovi poskytuje.
Produkt je ptinos, ktery pomaha zédkaznikovi fesit problémy a je diivodem, proc¢ si ho
koupi. K povaze ¢innosti podnikani AUTO HORNAT je jadrem pravé automobil.
Druhou urovni je realny produkt, ktery vyjadiuje pro zdkaznika dualezité
charakteristické vlastnosti. Pfi vybéru automobilu jsou to ptedev§im vlastnosti: kvalita,
Zivotnost, spolehlivost, ovladatelnost, funkcnost, design (elegance, dynamika), znacka
(vyjadfena jménem a lze napsat &islovné vyslovit). V piipadé AUTO HORNAT je to
Renault. Graficky symbol nelze vyjadtit slovy, 1ze ho pouze popsat nebo opsat, jedna se
o urCity znak. Spole¢nost Renault si do znaku vybrala diamant. Dale se jedna
o vlastnosti, jako je dosaZitelnost, prostornost, vykonnost, ekologie, hospoddrnost
prijizde. Treti urovni produktu je rozSifemy produkt. Predstavuje dalsi sluzby
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nebo vyhody produktu. U automobilii se jedna piedevSim o: servis (ptedprodejni,
prodejni, poprodejni), garancni opravy, diagnostiku, leasing a platebni podminky,
poradenstvi, zarucni lhiity, pripravu automobilu a odborné predvedeni, doprava
automobilu k zdkaznikovi ¢i jeho vyzvednuti u zékaznika. Renault nabizi svym
zékazniktim 5 let zaruky na osobni vozy Renault. Zaruka je omezena poctem najetych
kilometrt (100 000 km). V porovnani s ostatnimi konkurenénimi znackami vétSina
poskytuje zaruku po dobu 2 let bez omezeni najetych kilometrt. Dacia nabizi 3 roky
zaruky, kterou omezuje pocet najetych kilometrtt (100 000 km). Kia jako jedina
z konkuren¢nich znacek nabizi 7 let zaruky. Omezeny pocet najetych kilometr je
150 000. AUTO HORNAT svym zékaznikim nabizi uskladnéni jejich posezonnich
pneumatik. Obrazek €. 11 zobrazuje trovné produktu. (vlastni zpracovani dle internich

informaci spole¢nosti, 2017)

Obrazek & 11 - Urovné produktu (automobilu)

garanéni opravy

leasing servis

automobil
madka

hospodamost

piiprava automobilu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2008)
Nabizenymi_produkty zikaznikim od AUTO HORNAT jsou automobily znatky

Renault a Dacia. U znacky Renault nabizi nové osobni a sportovni automobily
a uzitkové vozy. Od znacky Dacia nabizi nové osobni automobily. (www.autohornat.cz,
2016) Tabulka ¢. 27 zobrazuje rozpracovani jednotlivych produktli znacky Renault
a tabulka ¢. 28 rozpracovani jednotlivych produkt znacky Dacia. Obé& tabulky obsahuji
nabizeny produkt (jadro), klicovou vlastnost (realny produkt) a odpovidajici vyhodu
(rozSifeny produkt), kterd je ve vétSin€ pripadli stejna vzhledem k tomu, Ze AUTO
HORNAT dodateéné sluzby nabizi ke vem produktim stejné a zadny neni opomenut,
at’ uz se jedna pravé o servis, garance, odborné piedvedeni atp. Ve vétSin¢ ptikladi
nelze jednu vyhodu produktu stavét vyhradné pfed druhou. Automobily jsou fazeny

od nejmensiho modelu po nejvetsi.
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Tabulka €. 27 - Rozpracovani jednotlivych produkt znacky Renault

Nabizeny produkt Kli¢ova vlastnost Odpovidajici vyhoda
(jadro produktu) (redlny produkt) (rozsifeny produkt)
Osobni automobily

TWINGO Méstsky Servis

CLIO Komfortni Personalizace

CLIO Grandtour Propracovany Servis’

CAPTUR Mgstsky crossover® Personalizace
MEGANE Prostorny Servis

MEGANE Grandtour Technologicky vyspély Servis

MEGANE GrandCoupé Fascinujici Servis

SCENIC Viceucelovy a prostorny Servis

GRAND SCENIC PohodIny a bezpecny Garancni opravy
KADJAR Propracovany Moznost pohonu 4x4
TALISMAN Prestizni provedeni Servis

TALISMAN Grandtour Inovativni zatizeni Servis

ESPACE Pohodli cestujicich Garancni opravy
KANGOO Vykonny Servis

TRAFIC Passenger Prostorny Odborné predvedeni
Uzitkové automobily

KANGOO Express Univerzalni Vhodné k podnikani
TRAFIC a MASTER Univerzalni Vhodné k podnikani
Sportovni automobily

MEGANE GT, CLIO R.S. | Sportovni Uspokojeni ega

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti (2017)

Tabulka €. 28 - Rozpracovani jednotlivych produkti znacky Dacia

Nabizeny produkt Kli¢ova vlastnost Odpovidajici vyhoda
(jadro produktu) (realny produkt) (rozsifeny produkt)
Osobni automobily

SANDERO Technologické vybaveni | Méstsky automobil
LOGAN a LOGAN MCV’ | PohodIny Garancni opravy
DUSTER Praktické SUV MozZnost pohonu 4x4
LODGY Prostorny Servis

DOKKER Univerzalni Garancni opravy
DOKKER VAN Odolny Odborné predvedeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti (2017)

Mezi produkt jsou zatazeny i sluzby, které AUTO HORNAT poskytuje. Poskytované
sluzby jsou klasifikovany podle nékolika hledisek: osobni, penéZni (financni)

napt. leasing, servisni, technické, obchodni a zprostiedkovatelské, poradenské.

3V kazdé fazi zivotniho cyklu produktu

® Kombinace prvkii zriiznych tfid automobilti napf. velkoprostorovych vozidel (MPV), sportovné
uzitkovych vozidel (SUV)

7 velice pohostinné vozidlo
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Dalsi moznou klasifikaci sluzeb je podle segmentu trhu, kde spolecnost poskytuje
sluzby pro vSechny tfi skupiny, jak pro kone¢né spotiebitele, zivnostniky, tak 1 firmy.
Stupné ucasti zakaznika jsou mozné s vysokou ucasti (poradenské, finan¢ni sluzby)
¢is nizkou UCasti (servisni, technické sluzby). Podil lidské prace je velmi vysoky

a na lidském faktoru zavisly. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Druhym nastrojem marketingového mixu je cena. Jak jiz bylo uvedeno, cenovou
politiku ma AUTO HORNAT stanovenou od matefské spole¢nosti. Coz lze povazovat

za jednu z nevyhod franchisingu.
5.2 Cena

V ptipadé zaji§tovani wvéra AUTO HORNAT spolupracuje s RCI Financial
Services. RCI Financial Services je leasingova spolecnost na ¢eském trhu, ktera nabizi
své sluzby pod znackou Renault Finance prostiednictvim sité autorizovanych dealert
Renault po celé Ceské republice. Zakaznikim Renault je nabizeno financovani
prostfednictvim finan¢niho leasingu, spotiebitelského uvéru c¢i operativniho
leasingu. Maximalni doba splaceni u finan¢niho leasingu a spotiebitelského uvéru je
84 mésict. Splatkovy kalendar je sestaven spolecnosti RCI Financial Services a ta ho
zasila zakaznikim prostiednictvim Ceské posty. Cenik kazdého automobilu je
k zobrazeni u kazdého modelu zvIast’, v¢. typu motoru, protoze ceny jsou u typi motora

rozdilné. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Treti ndstroj marketingového mixu je distribuce. Distribuce spociva vtom, jaké

distribu¢ni cesty jsou zvoleny od vyrobce k zakaznikovi.
5.3 Distribuce

V piipad€ automobilii znaCky Renault a Dacia to jsou kamenné prodejny, které maji
po celé Ceské republice Sirokou sit’ autorizovanych dealerii. Distribu¢ni cesty jsou

v tomto oboru velmi omezené. (interni informace spolecnosti, 2017)

Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je marketingova komunikace. Marketingova
komunikace je velmi obsdhly nastroj, ktery spolecnosti vyuzivaji pro komunikaci se
zékazniky, at’ uz se stalymi ¢i potencialnimi. Zakladni nastroje jsou reklama, osobni
prodej, public relations, podpora prodeje, pfimy a interaktivni marketing. Marketingova
komunikace je u kazdé spolecnosti jind na zaklad¢ pfedmétu podnikdni a cilovych
skupin.
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5.4 Marketingova komunikace

AUTO HORNAT vyuziva viechny vyse uvedené nastroje komunikace. NiZze je blize
popsano, jak spolecnost jednotlivé nastroje marketingové komunikace vyuziva. (interni
informace spolecnosti, 2017)

Reklama

Jak jiz bylo uvedeno, AUTO HORNAT je pod zatitou matei'ské spolednosti skupiny
Renault a marketingova komunikace je rozdélena na dvé ¢asti. O celoplo$nou (narodni)
televizni reklamu se stard matefska spoleCnost, ktera ji také financuje. Lokalni
marketingovou komunikaci mé ve své kompetenci autorizovany dealer, ten ji sim
financuje a vytvaii. Kazdy autorizovany dealer ma franchisorem omezené uzemi,
ve kterém mize oslovat potencialni a stalé zakazniky. V ptipadé AUTO HORNAT je to
v okruhu ptiblizné 30 km od Plzné. Cedule, kterymi se prezentuje, jsou soucasti
u vystavovanych automobilid. Na ceduli je zobrazeno logo spole¢nosti, provozni doba,
adresa, telefon, webové stranky a ndzev spolecnosti. Za ucelem reklamy AUTO
HORNAT vyuziva brozury, které maji informovat stalé &i potencialni zékazniky
o novych automobilech. Pro pohodlnost stalych i potencidlnich zakaznikl jsou brozury
dostupné také na webovych strankdch spoleCnosti. Spole¢nost vlastni obrandované
automobily s nazvem piedvadéciho automobilu, spolenosti a adresou, kde mohou
potencialni zakaznici AUTO HORNAT najit, uvedenymi webovymi strankami

a kontaktem, viz obréazek €. 12. (interni informace spole€nosti, 2017)

Obrazek ¢. 12 - Pfedvadéci automobil Novy Renault Megane GrandCoupé

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsim komunikaénim prostfedkem jsou billboardy. Billboardy jsou umistény

v v s

silnic v Plzni a proto je velkd Sance, Ze billboardy uvidi Siroka skupina lidi. Billboard je

zobrazen v pfiloze A. (interni informace spole¢nosti, 2017)
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Smérové cedule jsou dalsim vyuzivanym nastrojem k lep$i komunikaci. Smérové
tabule ukazuji zakaznikiim smér, aby AUTO HORNAT nasli bez problémi. Displeje
v misté prodeje vyuzivda AUTO HORNAT pro lepsi informovanost zikaznik®
a k usnadnéni jejich rozhodovani. DalSim komunika¢nim prostiedkem jsou letaky, které
spole¢nost dorucuje do posStovnich schranek v podobé zhruba 100 000 ks vytiskli ro¢né.
Letéky jsou vyuzivany pfedevsim k informovani o pldnované akci ¢i novych modelech.
Dal§im vyuZivanym prostfedkem reklamy jsou dopravni prosttedky MHD v Plzni.
Reklamu na autobusu MHD zobrazuje obrazek €. 13. (interni informace spoleCnosti,

2017)

Obrazek &. 13 - Reklama AUTO HORNAT prostiednictvim MHD

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dale spole¢nost spolupracuje s nejriznéjsimi médii: Plzensky denik, magazin Oko
(inzertni noviny), Plzefisky rozhled (mési¢nik také pro inzerci) a Rokycansky servis
(portdl informujici o vSeobecném piehledu aktivit na Rokycansku). Spole¢nost
podporuje reklamu v médiich na zaklad¢ vyuzivani nejriiznéjSich radiovych stanic.
Jedna se predevSim o: Beat radio, Impuls a Country radio. Reklama je v radiich
celoro¢né vysilana v intervalu jednoho mésice, trva piiblizné¢ 30 vtefin a informuje
o prodeji a servisu v AUTO HORNAT. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj marketingové komunikace, ktery AUTO HORNAT
shledava nejdilezitéjsSim, a proto je na n¢j kladen vétsi diraz. Mezi kliCcové nastroje
AUTO HORNAT je fazen samotny osobni prodej v misté autorizovaného dealera
tzv. tvari v tvar a poradenstvi povétenych pracovnikii spole¢nosti. Dale spole¢nost
potfada pro stalé zdkazniky rizné prezentace predevSim v obdobi, kdy pfichazi na trh
nové modely. Setkéani se uskutecniuji jednou ro¢né€ ¢i za dva roky. DalSimi prostredky,

které AUTO HORNAT vyuzivé, jsou prodejni setkani a prezentace pro potencialni
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zékazniky. Jde pfedevsim o cilené fyzické prezentace novych modeli Renault. VSichni
prodejci, kteti uskuteciuji prodejni prezentace, jsou fadné proskoleni, aby byli schopni
zodpovidat vSechny otdzky potencidlnich zakaznik, at uz vmisté prodeje
u autorizovaného dealera nebo na vefejnych prodejnich setkanich. Fleetovy obchodnik
je jeho povéfeny a tadné proSkoleny zaméstnanec, ktery mé v kompetenci péci
o klicoveé zakazniky. Jeho Ukolem je zpracovavat vybérova fizeni a obsluhovat firmy.
Navitévuje firmy s nabidkou produktt a sluzeb, které AUTO HORNAT nabizi
a poskytuje. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Public relations

Dal§im marketingovym nastrojem je public relations. Mezi zékladni prosttedky public
relations jsou fazeny navstivenky, které obsahuji jméno zaméstnance, pozici, kterou
vykonava, telefon, adresu AUTO HORNAT a jeho e-mail. Fleetové vozy, které mohou
byt chapany jako ukazky a vzorky, jsou vybaveny a urCeny k zaptjcovani do firem.
Jsou to vozy s nadstandardnim vybavenim, jednd se o automobily combi a luxusni.
Z uzitkovych vozil to jsou predev§im MASTER a TRAFIC. Princip spoc¢iva v tom,
7¢ AUTO HORNAT zapajéi firmé viiz. P¥inosem miize byt zdjem firmy o koupi vozu,
resp. vozi Ci alesponl zpétnd vazba o uvazovani o koupi do budoucna. Dale spole¢nost
ke komunikaci vyuziva vyroéni zpravy a nejen pii uvedeni nového produktu na trh
vztahy s komunitou. Také svoji Cinnost podporuje sponzoringem v médiich, napft.
FM PLUS a Blanik. Sponzoring je uskute¢iiovan v pocasi, dopravé a zpravodajstvi,
napf. ... polasi Vam piina$i AUTO HORNAT“. Reklamni spot trva piiblizné
10 vtetfin. Reklama je podporovana také v dalSich médiich, KISS PROTON a Impuls,
kde vyuZije moznost 30sekundového spotu informujiciho o nadchéazejici akci. Vedeni
AUTO HORNAT poskytuje rozhovory pro Plzeiisky denik. (interni informace
spole¢nosti, 2017)

Podpora prodeje

vvvvvv

z toho skute¢nost o mnozstvi pouzitych prostiedkit marketingové komunikace. AUTO
HORNAT je piipraveno podpoiit prodej zapiijéenim automobilu pii projeveném
zajmu stalého Ci potencidlniho zdkaznika. Je moZzné zdarma domluvit testovaci jizdy,
demo jizdy ¢i pouze predvadéci jizdy. Jizdy spocivaji ve svezeni stalého
¢1 potencidlniho zédkaznika nebo je mozné, aby se zakaznik svezl sdm. Automobil je

mozné zapujcit na vikend ¢i delsi dobu. To vse je zavislé na domluvé obou stran. Déle
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poskytuje individualni slevy pro lékare, télesné postiZené a fleetové slevy v ramci
uzitkovych vozl. Také nabizi moznost vyuzit nizkodrocené financovani a 0% urok
po urCitou dobu splaceni. Pokud neni moZné zdkaznikovi poskytnout slevu
na automobil, jsou mu poskytnuty darky v oblasti servisu ¢i prohlidky automobilu.
Reklamni predméty, které spolecnost poskytuje, jsou ve velkém mnozstvi (destniky,
hrnky, propisky, klicenky, zapalovace, tricka atermohrnky). Zaméfeni pro déti je
v mensim rozsahu, ale jsou k dostani deky, hlavolamy a puzzle. Jednou za rok ¢i dva
jsou uskutecnovany dny otevienych dvefi. Probihaji prodejni prezentace, seznameni
vefejnosti s novymi modely, obcerstveni, ozvuceni akce, hostesky atp. AUTO
HORNAT se zudastiiuje akce Moto Show, kde vystavuje nové modely automobil.
Ptitomni prodejci novych vozl na vetejnych akcich, jsou fadné€ proskoleni a piipraveni
poskytovat informace zdjemcim a zodpovidat jejich otazky. Dale je mozné se
v hypermarketech a obchodnich centrech v Plzni setkat s vystavenymi automobily
AUTO HORNAT. Jde piedeviim o areal v hypermarketu Globus a Kaufland Bory,
nakupni centrum Tesco Borska pole, viz obrazek ¢. 14, ¢i obchodni centrum Tesco
Rokycanskd. Také své automobily soustfeduje i do arealu hypermarketu Kaufland
v Rokycanech. Kazdoroéné se AUTO HORNAT zugastiiuje leteckého dne, aby vyuZilo
moznost osloveni S§iroké skupiny potencidlnich zakaznikii. (interni informace

spole¢nosti, 2017)

Obrazek ¢. 14 - Vystavené automobily v OC Tesco Borska pole

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsi akce, sekterou je AUTO HORNAT spojeno, je kolona piedvadécich

automobili, kterd pfijede do vytipovaného mésta v okoli Plzné. Kolona ¢ita
8 predvadécich automobil. Akce je postavena na prezentaci obrandovanych
automobilii, které AUTO HORNAT doveze za potencialnimi zédkazniky, a tam modely
prezentuje. Pro déti je pfipraven nafukovaci hrad. Akce i prezentované modely jsou

pfedem oznameny ve mésté, kam ptijede. Dale uskuteCiiuje soutéZe o zapujceni
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automobilu na vikend zdarma. AUTO HORNAT je spojeno s akci Roadshow. Jedna
se o predvadéni automobilii v 5 riznych obchodnich centrech v Plzni, které trva
5 tydnti. Néaplni akce jsou prezentace nové modelové fady automobild, moderator
vC. ozvucené aparatury, ktery vyzyvd kolemjdouci k prohlédnuti automobilt. Je
pripravena také zabava pro déti, predevSsim malovani na obli¢ej, modelovani
balénkii. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Primy a interaktivni marketing

V dnes$ni dobé neni tajemstvim, Ze je internet nepostradatelnou soucasti marketingoveé
komunikace. U AUTO HORNAT tomu neni jinak. Webové stranky jsou jeho nedilnou
soucasti. Také je soucasti socidlni sité Facebook. Elektronické objedniavky muze
zékaznik uskuteciovat také pomoci internetu, at’ uz vyplnénim formulare na strankach
AUTO HORNAT ¢&i na webovych strankach Renault CR, které nasméruji zikazniky
k jednotlivym dealerim. Spole¢nost se svymi zdkazniky komunikuje telefonicky
apomoci e-mailu. Telefonickd komunikace je zalozena nazpétném zavolani
zékaznikovi (zpravidla 3 dny po oprave€). Povéfeny zaméstnance spolecnosti se zepta
zakaznika na spokojenost s poskytnutym servisem. Komunikace pomoci telefonu se
uskuteciiuje mezi prejimacim technikem a zdkaznikem na zaklad€ probihajici opravy
automobilu. Pomoci e-mailu jsou oslovovdni zdkaznici ulozeni v databazi.
Obsah e-mailil je zalozen predev§im na upozornéni, ze bude potieba na jeho automobilu
provést technickou prohlidku. AUTO HORNAT mu nabidne, Ze technickou prohlidku
silni¢niho vozidla (STK) zajisti ¢i alespoil jeho automobil na STK ptipravi. Databaze je
vyuzivana i pro moznost nabidnout zakaznikovi napt. novy Renault MEGANE, protoze
systém vygeneruje, ze zakaznik ma stary Renault MEGANE a mohl by mit zajem
o novy. AUTO HORNAT disponuje riiznymi katalogy, konkrétné nabidky pneumatik.
Na jeho webovych strankdch je mozné vytvofit individualni 3D konfigurace
automobilt. Konfigurace je rozdélena na exteriér a interiér. U exteriéru si zakaznik
zvoli barvu automobilu a disky kol, u interiéru voli ¢alounéni. U personifikovanych
automobill lze uskutecnit Gpravy ve vetSim rozsahu. Poté si zdkaznik zvoli uroven
vybavy, typ motoru, doplitkovou vybavu a piislusenstvi, a financovani. Po celou dobu
konfigurace je viditelnd aktualni cena automobilu, kterd se méni v zavislosti na vyse
zvolenych parametrech a doplicich. Po dokonceni navrhu je konfigurace staZena
do pocitace a zdjemce se mize na celou svoji konfiguraci podivat. Pozadavky miize
zdjemce libovolné¢ meénit. Jakmile je svybérem pln€ spokojen, staci jen navstivit
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autorizovaného dealera a uskute¢nit koupi nového automobilu. Ptiklad 3D konfigurace
je pro bliz§i pfedstavu zpracovan pro automobil Renault MEGANE GrandCoupg,

viz ptiloha B. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Patym nastrojem rozsifeného marketingového mixu jsou lidé. Lidé jsou v procesu
pro poskytovani sluzeb nedilnou soucasti, jejich ¢innost ovlivituje vnimani zakaznika,
at’ uz stalého ¢&ipotencidlniho. Usnadiiuji vzajemné pusobeni mezi autorizovanym

dealerem a zakaznikem. Skupinu ,,lidé* tvofi zaméstnanci a zakaznici.

5.5 Lidé

v v

Zaméstnanci jsou pro AUTO HORNAT jednim z nejduleZitéjsich ¢lankd vzhledem
ke skutecnosti, ze je jeho predmét podnikéni zaloZen predevSim na osobnim prodeji, je
tedy dulezité dodrzovani dobrych osobnich vztahti mezi autorizovanym dealerem
a zakazniky. Proto je dulezité, aby AUTO HORNAT zaméstnavalo pracovniky
s odbornymi znalostmi a zajistilo profesni rozvoj (Skoleni). Zavislost na kvalité
zaméstnanci je vysoka, protoze zaméstnanci tvoii nedilnou soucast prodejniho
a servisniho procesu. Druhym c¢lankem jsou zakaznici, ktefi se aktivné podileji
na celém procesu. Pravé jimi je ovlivilovana kvalita poskytovanych sluzeb. D4 se fici,
ze si zdkaznici mohou ,,urcit* o jaké sluzby maji zajem a jaké sluzby by jim mély byt
poskytovany, aby uspokojili své potieby. (interni informace spole¢nosti, 2017)
Ptikladem je niZe popsany pribéh nakupniho rozhodovaciho procesu pro znacku
Renault 1 Dacia. V tomto procesu hraji vyznamnou roli jak zamé&stnanci, kteti poskytuji
sluzby vramci poradenstvi, pfedvedeni automobilu, servisu, tak i1 zadkaznici, ktefi
navstivi autorizovaného dealera a v daném okamziku zacind jejich nakupni
rozhodovaci proces.

Prabéh nakupniho rozhodovaciho procesu u znaéky Renault

Rozhodovaci faze znamena, Ze potencialni zdkaznik ptfijde do autosalonu AUTO
HORNAT a projevi o konkrétni automobil’y zijem. V dne$ni dob& internetu,
3D konfiguraci je zdkaznik informovan jiz z webovych stranek a poZaduje minimum
informaci o automobilu. Proto do autosalonu neptfijde s hlavnim zdmérem ziskat
nejruzngjsi informace, technické parametry atp., ale s imyslem prohlidky automobilu,
pfedevsim jaky ma vzhled v realité, zda tvar, barva, vybava, interiér odpovida jeho
pfedstavdm a webovym strankam. Dale chce potencialni zdkaznik zkusit napf. sezeni

vauté, at uz sam nebo s détmi, vyzkou$i pfipevnéni détské autosedacky, zda je
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v automobilu prostor pro vice sedacek, jestli d4 se v zavazadlovém prostoru prevézt
kocarek, domaci mazlicci a mozné upravy sedacek. NejCastéji si vyzada zkuSebni
¢ipredvadéci jizdu. V piipadé, Ze se potencidlnimu zakaznikovi automobil libi, je
vytvofena obchodni nabidka, jsou mu zaslany podminky financovani a probiha
zjistovani jeho solventnosti. Nasleduje konzumni faze, ve které potencialni zakaznik
rekapituluje, co se mu na kterém automobilu libilo, nelibilo, jeho vyhody ¢i nevyhody
atd. Po dobé tzv. konzumovani si vygeneruje vysledny automobil, ktery chce koupit.
Pokud u nich zvitézi znacka Renault a rozhodne se automobil koupit u AUTO
HORNAT, do autosalonu se potencialni zdkaznik vrati a probiha zdvéreéna faze,
ve které zdkaznik sloZi akontaci v pfedem dohodnuté vysi, je potvrzeno financovani,
uskute¢néna objednavka automobilu, urovenn vybavy, typ motoru, pifedbézny termin
dodéni apod. Proces je velmi zdlouhavy a u kazdého zdkaznika ¢i potencialniho
zékaznika individualni. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Prabéh nakupniho rozhodovaciho procesu u znac¢ky Dacia

Rozhodovaci faze u automobili Dacia trvd vyrazné krat§i dobu z davodu nizké
konkurence z pohledu ceny. V ptipadé, Ze potencidlni zdkaznik bere v tvahu prioritné
cenu, konkurence je o pozndni nizsi, nez kdyz bere v tivahu jiné faktory, jako je tomu
u znacky Renault. Proces u znacky Dacia tedy probihd tak, Ze potencidlni zédkaznik
pfijde do autosalonu se zdjmem prohlédnuti konkrétniho modelu automobilu. Také
ve vétSiné piipadll jsou potencialni zdkaznici informovani z webovych stranek a jako
u znacky Renault si automobil pfijdou jen prohlédnout na vlastni oc€i, vyzkousi jeho
pohodlnost, funk¢nost, prostor pro détské sedacky atp. Je mu umoznéna pievadéci
¢izkuSebni jizda. 1 zde v pfipadé zdjmu je potencialnimu zékaznikovi vytvofena
obchodni nabidka, jsou mu zaslany podklady pro financovani a je zjiSténa jeho
solventnost, tedy zda je schopen financovani ivérem ¢i leasingem bezthonné splécet.
V piipad€ zajmu prichdzi na fadu zdvérecna faze, kterd je totozna se zavérecnou fazi

znacky Renault. (interni informace spole€nosti, 2017)

Sestym nastrojem roz$ifené¢ho marketingového mixu jsou procesy. Proces je detailni
zaméteni na to, jak je sluzba poskytovéana. Také procesy usnadiiuji vzajemné plisobeni

mezi autorizovanym dealerem a zakaznikem.
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5.6 Procesy

Je dilezité urcit zpiisob poskytovani sluzeb a nabizeni produktl, v ptipadé AUTO
HORNAT jsou to automobily. Nize uvedené procesy blize popisuji, jak je mozné
u spole¢nosti objednat novy automobil, jak probiha pfijem oprav a pick-up servis.
(interni informace spole¢nosti, 2017)

Objednavka nového automobilu

Objednavka provedena na zéklad¢ zdkaznikova piani je zdvazné ulozena do systému.
Vytizuje ji matefskd spolecnost Renault, kterd automobil vyrobi a ndsledné dopravi
zapomoci spediéni firmy do AUTO HORNAT, kde povéfeny pracovnik provede
piejimku vSech dovezenych automobilii a zkontroluje, zda nejsou poskozeny. Jakmile
probéhne ptejimka automobilu, je piipraven na piedprodejni servis. Pfedprodejni servis
spoCiva v komplexni pfipravé automobilu. Ta je zaloZena na umyti automobilu,
vyluxovani, kontrole a popf. doliti provoznich kapalin (motorovy olej, chladici
kapalina, kapalina do ostiikovacii). Po provedeni komplexni pfipravy a kontroly miize
byt automobil prevzat zadkaznikem. Poté je tedy telefonicky informovéan o tom, Ze si
miiZze automobil u AUTO HORNAT vyzvednout. Pfi vyzvednuti automobilu nasleduje
dokonceni financovani. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Prijem oprav

Zakaznici, ktefi si cht&ji u AUTO HORNAT nechat spravit sviij automobil maji nékolik
moznosti, jak si opravu objednat. Prvni moZnosti je objednavka za pomoci formulare
,objednavka servisu online®, ktery zakaznici naleznou na webovych strankach AUTO
HORNAT pod zalozkou ,,servis“, viz ptiloha C. Dalii cestou je objednavka telefonicky,
osobné ¢i pomoci e-mailu. Posledni moznost podporuje vyplnéni poptavkového
formulafe na webovych strankach Renault Ceské republiky, viz ptiloha D, kde zakaznik
vyplni povinné udaje: jméno, pfijmeni, e-mailovou adresu a telefonni Cislo. Nepovinné
Gidaje jsou &islo VIN® a pocet najetych kilometrii. Po zaslani poptavkového formulate
systém vyhledd nejbliz§itho prodejce, kde si zdkaznik mlZze nechat sviij automobil
servisovat. Poté zakaznik pfijede se svym automobilem na domluvené misto,
v domluveny den a hodinu. Na fadu pfichazi ptimy pfijem. V prvni f4zi se na automobil
nainstaluji ochranné prostfedky, potah na sedadlo, volant, fadici paku a koberec

na podlahu. Ochranné prostiedky jsou v automobilu do doby, nez je po opravé piedan

8 identifikaéni &islo vozidla
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zékaznikovi. V druhé fazi automechanik zajede s automobilem na dilnu, kde je
automobil zvednut za pomoci zdvize a za pfitomnosti zakaznika. Po kontrole
automechanik sepiSe vSechny zavady, které se na automobilu nachazi, nejen ty, kvali
kterym zakaznik do servisu pfijel. Poté je navrzen postup oprav a je zapsan
do zakdzkového listu. Ve treti fazi je automobil odvezen do servisu, kde povéfeny
pracovnik spravi v§echny zdvady uvedené v zakazkovém listu. Pokud se béhem opravy
vyskytne problém, at’ uz jde o jiné (nove€) zavady, nedodrzeni terminu opravy, po celou
dobu opravy se zdkaznikem komunikuje pomoci telefonu piejimaci technik a podava
zakaznikovi informace o pribéhu servisu. Posledni fazi je kontaktovani zdkaznika
s informaci, ze je oprava jeho automobilu hotova a mlZe si ho vyzvednout. V den
piedani automobilu je zdkaznikovi vystavena faktura a provedena zkuSebni jizda, zda je
v8e v potfadku. Po potvrzeni zdkaznikem, Ze je oprava v potradku, jsou z automobilu
odstranény ochranné prostfedky a zdkaznik mlZze odjet. Splatnost faktur u stalych
zakazniki a firem ¢ini 14 dni. Novy zdkaznik ma povinnost fakturu zaplatit pti piedani
automobilu. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Pick-up servis

Pick-up servis je urCen zakaznikiim, ktefi si nemohou sviij automobil vyzvednout
osobn¢, at’ uz se jedna o zdravotni problémy, problémy s dopravou ¢i jiné davody.
Povéteny pracovnik odveze zdkaznikovi automobil aZ k mistu jeho bydlisté. Tato sluzba
neni vyuzivana pouze zékazniky pti koupi novych automobilii, ale 1 zdkazniky, ktefi si
dali svlij automobil pouze servisovat. Také je po domluvé mozné proces otocit, tedy
povéteny pracovnik vyzvedne zédkaznikiiv automobil, ktery odveze do servisu. Nejdiiv
je ovSem vSe vyfizeno administrativné, predev§im co se tykd platby. Pick-up servis
nabizi sluzbu, kterd je zdkazniky velmi oblibena a Casto vyuZzivana. (interni informace

spole¢nosti, 2017)

A

Poslednim, tedy sedmym, ale neméné diilezitym nastrojem rozsiteného marketingového
mixu je physical evidence, coz predstavuje prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovana

a také usnadnuje vzajemné puisobeni mezi autorizovanym dealerem a zakaznikem.
5.7 Physical evidence

Prostiedi je chapano jako prostor pro poskytovani sluzeb, at’ uz interiér ¢i exteriér
a ostatni fyzické atributy. U prostoru pro poskytovani sluzeb je dilezité jak zakaznik
vnima kvalitu poskytovanych sluzeb a u ostatnich fyzickych atributi zdkaznik vnima
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vzhled webovych stranek, obleCeni zaméstnancti, brozury a vizitky. Prostfedi odliSuje
AUTO HORNAT od konkurence. (interni informace spole¢nosti, 2017)

Prostor pro poskytovani sluzeb:

Interiér, tedy vnitini prostor AUTO HORNAT. V autosalonu znatky Renault se
nachazi ptijem oprav, vystavené vzory diski kol k automobiliim, Siroky vybér vzorki
potahti sedacek, barev lakli automobilii, at' uz metalické ¢i nemetalické barvy,
viz obrazek &. 15, a déle vystavené modely automobild Renault MEGANE, SCENIC
a CLIO. V autosalonu jsou umistény interaktivni obrazovky a mista k sezeni
pro zakazniky. Pro usnadnéni jednani se zakazniky interiér AUTO HORNAT disponuje

jednotlivymi stoly. (vlastni zpracovani, 2017)

Obrazek ¢. 15 - Interiér autosalonu Renault

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

V autosalon znacky Dacia se také nachazi pfijem oprav, vystavené modely Dacia
DOKKER, DUSTER a SANDERO. Dale disponuje misty k sezeni pro zakazniky
a Sirokym vybérem autodopliikii. Obrazek ¢. 16 zobrazuje interiér autosalonu Dacia.

(vlastni zpracovani, 2017)

Obrazek ¢. 16 - Interiér autosalonu Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Exteriér, tedy venkovni prostor AUTO HORNAT disponuje prostorem pro uzitkové
vozy, tzv. Renault Pro+, predvadéci vozy a zakazniky. Prostory za budovami jsou

urcené také pro automobily, at’ to pro ty, které jsou pfipravené k servisu, po servisu,
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¢ik prodeji. Vstup do prostoru autosalonu Renault je zviditelnén vyraznym zlutym
vyklenkem s velkym znakem této znacCky. Vstup do prostoru autosalonu Dacia je
zviditelnén vyraznym bilym nipisem Dacia. Exteriér znacky Renault byl zobrazen

v kapitole 3. Exteriér znacky Dacia zobrazuje obrazek ¢. 17. (vlastni zpracovani, 2017)

Obrazek €. 17 - Exteriér znacky Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ostatni fyzické atributy:

Webové stranky striktnd nafizuje franchisor a AUTO HORNAT nemé v kompetenci
webové stranky ménit. Webové stranky na prvni pohled plisobi uzivatelsky piijemné.
Na hlavni strance uzivatel vybere, zda chce zistat na strankach znacky Renault, ¢i chce
piejit na webové stranky znacky Dacia. Na webovych strankach obou znacek zdkaznik
0 AUTO HORNAT, nahradnich dilech a financovani. Webové stranky obou znadek
zobrazuje piiloha E. Dale Ize na webovych strankach vyhledat kontakty na povétené
zaméstnance spolecnosti. UZivatel zde mize také ziskat aktudlni informace o novych
automobilech, které jsou uvedeny na trh. Oble¢eni zaméstnanci v autosalonu je stejné,
reprezentativni a s logem znacky Renault ¢i Dacia. Zaméstnanci maji k dispozici stejna
tricka a mikiny. VSichni zaméstnanci maji na obleceni pfipevnénou jmenovku s funkci,
kterou v AUTO HORNAT vykonavaji. BroZzury jsou k dispozici zakaznikim jak
v autosalonu, tak na webovych strankdch. Obsahuji informace o jednotlivych
automobilech, vykonech a cenach motora a jednotlivych cenach za automobil. Konecné
ceny byvaji individudlni dle poZadavkl a naro¢nosti zdkaznika. V autosalonech jsou
zaméstnanci pfipraveni na ptrichod zakaznikli a mohou se jim vénovat bezprosttedné
po jejich pfichodu do autosalonu. Vizitky maji k dispozici jak prodejci automobild,
tak zaméstnanci na pfijmu a vedoucich pozicich. Vizitky obsahuji obvyklé naleZitosti
(Jjméno, piijmeni, funkci, telefonni Cislo, e-mail, ndzev a sidlo spoleCnosti. (vlastni
zpracovani, 2017)
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6 Navrh strategického marketingového planu

Strategicky marketingovy plan je sestaven na 3 roky, tedy od 1. 1. 2018 do 31. 12. 2020
na zaklad¢ internich informaci spolecnosti (2017) a dle odborné literatury, zejména
od Horakoveé (2003). Strategicky marketingovy plan je délen do 10 krokt. Obsahuje
titulni list, s nazvem planu, sidlem AUTO HORNAT, jeho identifikaCnim cislem
a pro jaké obdobi je strategicky plan sestaven. Prvnim je piehledny obsah, ktery
umoziuje snadnou orientaci ve strategickém marketingovém pldnu. Druhy krok
obsahuje uvodni ¢ast, ktera charakterizuje situaci, za které je plan sestaven a stru¢nou
charakteristiku AUTO HORNAT. Tieti krok popisuje zavéry situaéni analyzy,
resp. zvolenou strategii ,,max max®. Ve ¢tvrtém kroku probihd vytyceni strategickych
cili pro obdobi 3 let, které jsou rozpracované na diléi marketingové cile
do jednotlivych let. Paty krok stanovi marketingové strategie, které je tteba realizovat
v Casovém obdobi a Sest¢ taktické postupy, které jsou podiizeny strategickym
rozhodnutim a strategickym cilim. Sedmym krokem strategického marketingového
planu jsou klicové kompetence, které oznacuji vychozi zakladnu pro budouci vyvoj.
Osmym krokem jsou provadéci programy urcujici ukoly a vymezeni jednotlivych
¢innosti, odpoveédné osoby za provedeni a casovy rozsah. Devatym krokem je rozpocet.
Rozpocet obsahuje marketingové vydaje a zdroje prijmt. Nasleduje desaty krok, kterym
je kontrola spravnosti vytycenych cili. Kontrola obsahuje popis jednotlivych cili
a postupti, kterymi lze zjistit, zda cili bylo ¢i nebylo dosaZeno. Probihd zde také

kontrola spravnosti vyty¢enych cili.
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6.1 Obsah strategického marketingového planu
a) Zavéry situacni analyzy

b) Strategické a dil¢i marketingové cile

c) Marketingov¢ strategie

d) Taktické postupy

e) Kli¢ové kompetence

f) Provadéci programy

g) Rozpocet

h) Kontrola

6.2 Uvodni &ast

Strategicky marketingovy pladn je sestaven na zdklad¢ strategického marketingového
planovani za pomoci analyzy soudasného postaveni AUTO HORNAT, zhodnoceni
marketingovych aktivit a predikce budouciho vyvoje v horizontu 3 let.

Zakladni udaje spole¢nosti:

Firma: AUTO HORNAT, s.r.o.

Sidlo: Plzen, U Velkého rybnika 121, PSC 232 00
Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku: 20. 4. 2005

Zapsano u: Krajsky soud Plzen, oddil C, ¢islo 17292

Zéakladni kapital: 200 000 K¢
6.3 Zavéry situacéni analyzy

Ze zpracované situaéni analyzy plyne nékolik zavéra. AUTO HORNAT ma moZnost
vyuzit strategii ,,max-max“, coz znamend maximalni vyuziti silnych stranek
k maximalnimu vyuZiti pfileZitosti:

- Vyuziti dlouholeté historie AUTO HORNAT k osloveni naroénych zékaznikd, tedy
vyuzit konkurené¢ni vyhodu oproti pfivstoupenym ¢i potencialnim konkurentlim,
kteti stale nejsou v podvédomi potencidlnich zakaznik.

- Kladné reference zadkazniki podpofit lepSim individualnim pfistupem k jejich
zakaznikovi individudlni, vzdy lze vztahy se zakazniky zlepSovat a utuZovat
nabidkou levnéj$i alternativy opravy, ochotnym chovanim a pfijemnym
vystupovanim.
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Spravnym  pouzitim zavedenych informac¢nich zdroji lze podpofit udrzeni
dlouhodobych vztahl se zédkazniky, napt. oslovovat zakazniky uloZené v databazi
a informovat je o riznych akcich, které AUTO HORNAT potada nebo jakych se
zucastni, o uvedeni nového automobilu na trh ¢1 akéni cené servisu.

napf. netypickou barvou ¢i odstinem barvy automobilu, vybavou, vzhledem
interiéru, funkcemi, ak¢éni nabidkou k automobilu ¢i sadou pneumatik zdarma.
Zainteresovani motivovanych a loajalnich zaméstnanci pii ziskdvani narocnych
zékaznikli. V pfipad¢ nutnosti ptizplisobit nabidku poptavce, napf. sjednanim
mnoZstevni slevy, slevy na servis ¢i nahradni dily.

Vyuziti dostate¢né technické vybavenosti kudrzeni konkurenceschopnosti
a uspokojovat potieby zakaznikt na vyssi urovni.

Vyuzit dostatecné skladovaci prostory pro skladovani alternativnich dili a tim
flexibilné reagovat na piipadné (mensi) zavady, které vznikly necekang.

Snaha vyuzit nizké konkurence (konkuren¢ni vyhody z hlediska ceny) u znacky Dacia
rozSifenim jeji marketingové komunikace s diirazem na prezentovani nizkych cen
automobild.

Dlouhodobé vztahy se zdkazniky podpofit nabidkou alternativnich dili. Zékaznikovi
pfi pfijmu automobilu zdiiraznit existenci alternativnich dili, které mohou
zékaznikovi uSetfit znaCnou ¢astku penéz.

Pozitivnim vnimdnim znacky a dobrymi obchodnimi vysledky lze vyuzit moznost

roz§ifeni prodejni sité autorizované¢ho dealera v Plzni.

Dle zavéru situadni analyzy AUTO HORNAT, lze aplikovat strategii koncentrace,

rozvoje trhu, trzni penetrace a roz$ifeni komunikaéni strategie. (vlastni zpracovani,

2017)

6.4 Marketingové cile

Marketingové cile AUTO HORNAT obsahuji strategické marketingové cile stanovené

pro obdobi od 1. 1. 2018 do 31. 12. 2020. Jeho strategické marketingové cile jsou

rozplanované do dil¢ich jednoroc¢nich marketingovych cilii. Do roku 2020 je firemnim

cilem AUTO HORNAT zvyseni zisku o 400000 K& oproti roku 2017. (vlastni

zpracovani, 2017)
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Strategické cile

- Do konce roku 2020 zvysit spokojenost zakazniki alespont o 10 %

- Do konce roku 2020 zachovat koncentraci na uzsi trzni segmenty a tim udrzet pocet
stavajicich’ zakaznik( v minimalni v{3i 95 %

- Do konce roku 2020 rozsifit stavajici marketingovou komunikaci.

- Do konce roku 2020 ziskat alesponi 300 novych zakaznikt

- Do konce roku 2020 vybudovat v Plzni druhého autorizovaného dealera AUTO
HORNAT pro znaéky Renault a Dacia

Zpusob méteni vysledkli vySe uvedenych strategickych marketingovych cila, pozdéji

dil¢ich marketingovych cilti, popisuje ast 6.10. (vlastni zpracovani, 2017)

Diléi marketingové cile

Dil¢i marketingové cile pro rok 2018

- Spokojenost zdkaznikd zvysit alespoii o 2 %

- UdrZeni stavajicich zdkazniki v minimalni vys$i 95 %
- RozSifeni stavajici marketingové komunikace

- Ziskat alesponi 100 novych zakaznikl

Dil¢i marketingové cile pro rok 2019

- Spokojenost zdkaznikd zvysit alesponi 0 3 %

- UdrZeni stavajicich zdkazniki v minimalni vys$i 95 %
- RozSifeni stavajici marketingové komunikace

- Ziskat alesponi 100 novych zakaznikl

Dil¢i marketingové cile pro rok 2020

- Spokojenost zédkaznikli zvysit alespoii 0 5 %

- UdrZeni stavajicich zadkaznik v minimalni vys$i 95 %
- Rozsiteni stavajici marketingové komunikace

- Ziskat alesponi 100 novych zédkaznikt

- Vybudovéni druhého autorizovaného dealera AUTO HORNAT v Plzni pro znacky

Renault a Dacia

? Zikaznici, ktefi se do AUTO HORNAT vraceji k nakuptim sluzeb (mechanické opravy, servisni
prohlidky, pneuservis apod.)
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6.5 Marketingové strategie

Doporuéené marketingové strategie pro AUTO HORNAT jsou stanovené na zakladé
vyty€enych strategickych marketingovych cili. Pomoci provedené situacni analyzy
lze zvolit 4 strategie pro dosazeni vytyCenych strategickych cili. Vysledné jsou
strategie koncentrace, komunikac¢ni, proniknuti na trh a rozvoje trhu. Taktické postupy
jednotlivych strategii popisuje nasledujici ¢ast 6.6.

Prvni doporudenou strategii pro AUTO HORNAT je strategie koncentrace, ktera
udava, ze se miize nadale koncentrovat na stavajici trzni segmenty s cilem udrzet pocet
stavajicich zédkazniki v minimalni vysi 95 % po dobu 3 let a déle se koncentrovat
na zvyseni spokojenosti zdkaznikl alespoii o 10 % do 3 let.

Druhou doporuenou strategii pro AUTO HORNAT je rozsifeni marketingové
komunikace, tedy komunikaéni strategie, kterou povazuje za klicovou (jak jiz bylo
uvedeno vySe) adiky jejimz nastrojam Ize oslovit vice potencialnich zakaznikda.
Komunikacni strategie se dé€li na strategii tahu (pull strategy) a strategii tlaku (push
strategy). Pro AUTO HORNAT lze doporudit kombinaci obou t&chto strategii
a to proto, ze strategie tahu spociva v tom, ze se potencialni ¢i staly zakaznik obrati
na AUTO HORNAT s pozadavky konfigurace automobilu, napf. na barvu, vybavu,
vykon, personifikaci, potahy sedacek, pneumatiky a asistencni systémy. Timto dochdzi
potencidlnim ¢i stalym zakaznikem k piimé stimulaci poptavky. Strategie tahu je
zalozena predevsim na reklamé. Tato strategie je podpoiena strategii tlaku, ve které jsou
automobily znacky Renault a Dacia tlaceny smérem k zédkaznikim,
at’ uz k potencidlnim ¢i stalym. Strategie tlaku je zalozena pifedevSim na osobnim
prodeji a podpoie prodeje. Proto je vhodné zvolit kombinaci obou téchto strategii.

Tteti doporucena strategie se nazyva trzni penetrace. Trzni penetrace spociva v tom,
7¢ AUTO HORNAT zesili marketingovou ¢innost, ¢imz podpoii snahu zvysit uziti
produktu u stavajicich zakaznikd, ziska nové zakazniky, kteii dosud u AUTO HORNAT
nenakupovali, €1 ziska zakazniky, kteti o ném dosud nevédé€li. Pouzitim této strategie se
zaméii na soucasné trhy s existujicimi vyrobky.

Ctvrta doporucena strategie pro AUTO HORNAT se nazyva strategie rozvoje trhu,
kdy se zaméfi na ziskani dalSiho regionalniho rozsifeni, ¢imZ by zamezilo vstupu dalsi
konkurence (znacky Renault a Dacia) do oblasti, ve které plisobi (Plzen a okoli).

(vlastni zpracovani, 2017)
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6.6 Taktické postupy

Taktické postupy vySe stanovenych strategii detailn€ji popisuji postupy, jak
AUTO HORNAT vytyéenych marketingovych cilia dosahne. Pro piehlednost jsou
taktické postupy komunikaéni strategie roz¢lenény na dil¢i roky.

Taktické postupy strategie koncentrace od roku 2018-2020

Vyty&enym strategickym marketingovym cilem AUTO HORNAT je zvysit spokojenost
zékaznikli alespont o 10 %. Aby dosdhlo vysSi zakaznické spokojenosti, 1ze docilit
nasledujicimi kroky. Vy&§i motivaci viech zaméstnancit AUTO HORNAT vyuzit tak,
aby byli 100% peclivi a ochotni v piedprodejni, prodejni i poprodejni fazi (vyssi
odmény za uspéch ¢i snizeni odmény v piipadé opakovanych opravnénych stiznosti
zakaznik). Také dodrZovani termini oprav automobili (pfikladem je ponechani
rezervy v piepoctu x minut/hodin v ptipadé menSich oprav a vymén, napi. motorového
oleje ¢i x dni v pfipad¢ vétSich oprav a vymén, napt. motoru, pfevodovky). Povétreni
zaméstnanci AUTO HORNAT mohou zdkaznika upozornit na opravu, kterou
automechanik pfi servisu zdkaznikova automobilu zaznamend, napt. z vétSi Casti
opotifebované brzdové oblozeni, a tento fakt automechanik ¢i piejimaci technik sdéli
kdy je vyména nejpozd¢ji nutnd a jeji piiblizna cena, aby zdkaznik v&éd¢l, kdy by mél
do servisu opét dorazit a co je potfeba pro spravnou funkci automobilu udélat.

Dalsi vytyeny cil AUTO HORNAT je udrzet pocet stavajicich zakaznikd ve vysi
alespon 95 %. Dlouhodobé vztahy se zdkazniky lze udrzovat na zaklad€ rtznych
slevovych akci a poradanych prehlidek, ochota zaméstnanci, napt. pii objednavani
servisu, piijmu, popi. ochotné vysvétlovani zavady, informovani zékaznikii pomoci
e-mailu ¢i formou kratké textové zpravy (SMS) o akcich ¢i o novych modelech
s nabidkou absolvovani zkuSebni jizdy atd. Ptiklad SMS urcené pro velmi dualezité
osoby (VIP) v ptipadé planované sezénni akce. ,,AUTO HORNAT pro Vs, naseho VIP
zakaznika, pfipravilo sezonni akci, ve které Vam naSi kvalifikovani zaméstnanci
pfipravi automobil pro letni obdobi. Akce trvd od 1. 4. do 8. 4. 2018 vzdy
od 12-16. hodin. TéSime se na Vas v nasi prodejn¢. Va$ autorizovany prodejce*

Ptiklad SMS pro VIP zdkazniky s vyzvanim absolvovani zkuSebni jizdy: ,,Vazeny VIP
zdkazniku, AUTO HORNAT Vas zve na piehlidku novych modeld pro rok 2018
s moznosti zkuSebni jizdy ve dnech 28. a 29. 4. 2018 od 13-17. hod. Té&Sime se na Vas

vnasi prodejné. VaS autorizovany prodejce Do pozvanky prostfednictvim e-mailu
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lze uvést konkrétni seznam predvadénych automobili ¢ipfilozit fotografii nékterych
novych modeld. (vlastni zpracovani, 2017)

Taktické postupy komunikaéni strategie pro rok 2018

Rozsiteni stavajici marketingové komunikace 1ze uskutecnit pomoci reklamy umisténé
na autobusech CSAD. Autobusy CSAD jsou obméfiovany a jezdi rGiznymi sméry,
napt. smér Kralovice, Ptestice, Mésto Touskov, Blovice, Stod, Rokycany. Néavrh
reklamy umisténé na skle autobusu zobrazuje ptiloha F.

AUTO HORNAT disponuje aktivnim Gétem na socialni siti Facebook. Je ale tfeba
informace na socialni siti pravidelné aktualizovat a poskytovat zpétnou vazbu
uzivatelim, ktefi na facebookovy ucet napisi. Jedna se ptedevSim o recenze zakaznik,
jaké méli zkuSenosti s AUTO HORNAT a komentafe k piispévkim. V piipads
kladnych recenzi by povéteny zaméstnanec pod€koval za daveéru a vérnost, v pripade
negativnich recenzi se snazil problém co nejdiive a pozitivné vytesit €1 odstranit. Také
pokud by zadkaznik projevil zajem o automobil, at’ uz ,lajkovanim* ¢i komentaiem,
Ize vyuzit zpétné vazby ze strany AUTO HORNAT a vyzvat zajemce k osobni
prohlidce automobilu ¢i vyzkouSeni pravé v jeho autosalonu. Rozsifeni marketingové
komunikace lze uskute¢nit umisténim letaki do prostfedki MHD. Letaky by mély
informacni charakter o nabidce novych modelii pro rok 2018, viz ptiloha G a letaky
oznamujici sezonni akci na pfezuti pneumatik, viz pfiloha H. Ddle lze k rozsifeni
marketingové komunikace vyuzit tramvaje mésta Plzné (reklama na podporu znacky
Dacia), ovSem, nelze upfesnit Cisla tramvajovych linek vzhledem k tomu, Ze jsou
tramvaje po trasach stfidany. Celkovy navrh reklamy s umisténim na tramvaji je
zobrazen v ptiloze I. Spole¢nost také podpoti snahu o udrZeni partnerstvi na leteckém
dni v Plasich, kde se kazdorocné soustfed’uje Siroky okruh lidi, tedy potencialnich
zakaznikt. (vlastni zpracovani, 2017)

Taktické postupy komunikaéni strategie pro rok 2019

Stavajici marketingovou komunikaci (v€. roku 2018) lze rozsifit reklamou umisténou
na prostfedcich MHD. Vyuzity mohou byt také autobusy MHD, které jezdi mimo
Plzen. Navrh reklamy a jeho umisténi na autobusu MHD zobrazuje ptiloha J.
AUTO HORNAT k rozsifeni stavajici marketingové komunikace vytvoii a umisti
letaky v MHD. Navrh letdku do MHD na podporu prodeje znacky Dacia zobrazuje
ptiloha K. (vlastni zpracovani, 2017)
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Taktické postupy komunikaéni strategie pro rok 2020

Rozsifeni stavajici marketingové komunikace (v¢. roku 2019) probéhne na zéaklade
zaméfeni se na marketingovou komunikaci za pomoci webovych stranek
www.youtube.com. Vkladani videi zriiznych akei, kterych se AUTO HORNAT
zucastnilo, ¢i predvadécich jizd novych modeld. (vlastni zpracovani, 2017)

Taktické postupy strategie trzni penetrace od roku 2018-2020

Nasledujici vytyéeny cil AUTO HORNAT podporuje snahu ziskat stanoveny pocet
novych zdkaznikli. K ziskani novych zdkaznikl lze vyuZit zesileni marketingové
¢innosti. AUTO HORNAT tedy rozsiti podporu prodeje vystavenim automobili
v OC Plaza stejné, jako je tomu ve jmenovanych obchodnich centrech v ¢asti 5.4. Dale
mohou prodejci pfi osobnim prodeji a snaze zaujmout potencidlniho zakaznika
zdiiraznit klicové vlastnosti a odpovidajici vyhody automobili obou nabizenych
znacek, které dle zkuSenosti prodejcii ostatni zakazniky zajimaji. Potencialni zakaznici
maji zajem predevsim o informaci, jakymi bezpecnostni systémy automobily disponuji,
zda automobil ma asistenta pii rozjezdu do kopce, kontrolu jizdniho pruhu, sledovani
mrtvého thlu ¢i parkovaciho asistenta. OvSem vySe primérné spotieby a prostornost
automobilu, max. pocet cestujicich v jednotlivych modelech nejsou opomenuty.
Potencidlni zdkaznici se také zajimaji o personifikaci automobild a o to, u kterych
modeltl je moZna. Dale maji zdjem o informace o poprodejnim servisu, zarucnich
lhiitdch, garan¢nich opravach ¢i financovani. VySe uvedené skutecnosti jsou
dle zkuSenosti prodejcti pro potencidlni zdkazniky dualezité a tyto klicové vlastnosti
a odpovidajici vyhody mohou rozhodnout o koupi automobilu pravé u
AUTO HORNAT. (vlastni zpracovani, 2017)

Taktické postupy strategie rozvoje trhu pro rok 2020

Poslednim vyty&enym strategickym cilem AUTO HORNAT je vyuziti strategie rozvoje
trhu k ziskani dal§iho Uzemi pro autorizovaného dealera znacky Renault a Dacia
v Plzni. Tedy otev¥it druhou pobolku AUTO HORNAT v Plzni s cilem zamezit
vstupu dal8i konkurence znacky Renault a Dacia do oblasti, ve které plisobi. Pti pouZiti
strategie rozvoje trhu je nutné nejdiive absolvovat planovani urcitych aktivit,
napi. marketingovych, finan¢nich, pravnich a personalnich, které je potfeba zohlednit.
Nékteré diléi aktivity u AUTO HORNAT nejsou zahrnuty zdivodu existence

dostate¢nych informaci i1 zkuSenosti na zdklad¢ totozného pfedmétu podnikani, proto
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neni tfeba nékteré informace opétovné ziskavat. Piikladem je vedeni ucetnictvi,
logisticky plan (dan franchisorem - jak distribuovat, doba drZeni zasob) atp.
Marketingové aktivity predstavuji analyzu mista, kde se bude pobocCka nachazet,
a zda misto odpovidd podnikatelskému zaméru AUTO HORNAT. Dale obsahuji
realizaCni plan, ve kterém se urc¢i pottebné vybaveni. Nedilnou souc¢asti marketingovych
aktivit je marketingova komunikace se zdkazniky a stanoveni nastroji komunikace,
kterymi chce informovat zdkazniky o nové oteviené pobocce.

Misto, kde piichdzi v tvahu ziidit novou pobocku, se nachdzi u OC Olympia
&i v pramyslové zond Borska pole'®. Hlavni piedpoklady pro hledani objektu jsou
prondjem a objekt vybaveny stroji a technikou, kterou tento pfedmét podnikéni
vyzaduje, napi. zdvize, zatizeni pro méfeni geometrie kol, pneumatickou zouvacku kol,
velké mnoZzstvi naradi apod. Objekt pro vybudovéani nové pobocky pro obé znacky by
mé&l mit vyméru zhruba 1 500 m’.

Co se tyée podtu zaméstnanct na obsluhu zékaznikd a stroji, AUTO HORNAT vyjde
ze zkuSenosti prvni zavedené¢ pobocky, kterd ma 30 zaméstnanci. Marketingovou
komunikaci podpoii letdky do poStovnich schranek a v prostiedcich MHD, viz ptiloha
L., informaci na hlavni strance jeho webovych stranek, informa¢nim stojanem
v prodejnim mist¢ v Bolevci, tedy vprvni pobocce, informacni SMS zpravou
a e-mailem zékaznikiim uloZzenym v podnikové databéazi, na socidlni siti Facebook,
reklamou na billboardu v misté, kde bude pobocka oteviena, a slavnostnim otevienim
nové pobocky pro vetejnost. (vlastni zpracovani, 2017)

Finanéni aktivity konkretizuji pfedevsim potiebu financi na provoz poboc¢ky a pokryti
nakladii, z ¢ehoz spole¢nost vyjde ze zkuSenosti prvni pobocky, predevSim jaka je
piiblizna potfeba provoznich ndkladi. Investicni plan stanovi vysi piedpokladanych
vynalozenych zdrojii na ziskani objektu. Finan¢ni aktivity zahrnuji moznosti ziskani
objektu, a to predev§im prondjmem ¢i koupi a také zda je objekt vybaveny potiebnou
technikou ¢i1 nikoliv. V ptipadé prondjmu se cena pohybuje v rozmezi 200-250 tis. K¢
za meésic a koupé v fadech miliont korun, stejné tak jako vybaveni objektu potfebnymi
stroji a technikou. (vlastni zpracovani, 2017)

Pravni aktivity jsou zékony, které md AUTO HORNAT na tzemi Ceské republiky
dané, stejné¢ jako povinnosti stanovené franchisorem, a v obou piipadech je musi

striktné dodrZzovat. Také je zde zakomponovana pravni pomoc v piipadé¢ uzavieni

' Pro zjednoduseni strategického planu je uvazovano pouze jedno konkrétni misto a to u OC Olympia
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smluv, at’ uz by se jednalo o pronajem & koupi. Oviem, AUTO HORNAT disponuje
svym pravnim zastupcem, ktery by byl vyuzit i pro pravni pomoci v druhé pobocce.
(vlastni zpracovani, 2017)

Personalni aktivity jsou spojené s postupem, jak ziskat nové zaméstnance (inzerce
v novinach, informace na webovych strankach), jak vést nabor uchazect, jak pfipravit
personalni dokumentace a smlouvy, motiva¢ni program pro nové zaméstnance, plan
Skoleni a odmén. 1 v tomto ptipad¢ lze vychazet ze zkuSenosti prvni pobocky. AUTO
HORNAT vi, jaké kvalifikované zaméstnance potiebuje, ptikladem jsou automechanici,
autoklempiti, autolakyrnici, ptejimaci technici, prodejci novych vozi a vSechny
3 arovné¢ managementu. Také vi, jaky motivacni program a vysi odmén stanovit
pro spravnhou motivaci zaméstnanci. Plan Skoleni dodrZuje na zdéklad€¢ pokynil

franchisora. (vlastni zpracovani, 2017)
6.7 Klicové kompetence

Specifickymi kompetencemi pro AUTO HORNAT jsou prodej novych automobili
(osobnich, sportovnich a uzitkovych), pfedprodejni, prodejni a poprodejni servis,
poradenstvi a asistence pifi sjednavani financniho leasingu, spotiebitelského uvéru
¢1 operativniho leasingu.

AUTO HORNAT se mize rozvijet na trhu, tedy rozsifit oblast svého ptisobeni, aby byl
vstup pro novou konkurenci znaCky Renault a Dacia v Plzni téZ§i. Zdroji, které jsou
k rozvoji trhu potieba, jsou predevsim objekt, tedy pozemek a budovy, dalsi pottebné
zdroje jsou lidské a finan¢ni. Dale finance potifebné k vybaveni, pokud by objekt
Jiz pottebné vybaveni neobsahoval a pldnovani marketingovych, finan¢nich, pravnich
a persondlnich aktivit.

Zakaznici mohou pii1 koupi nového automobilu nejvice ocenit spradvnou a podrobnou
informovanost o automobilech, o které maji zdjem. Zakaznici také ocetuji nabidku
financovani nového automobilu od spolecnosti Renault. Dale mohou ocenit nabidku
veSkerého servisu C¢iprohlidek, které je potteba uskutecnit pro spravnou funkci
a dlouhou Zivotnost automobilu.

AUTO HORNAT vyuziva stanovené strategie zcela k jejim kompetencim. Aby byly
jeho kompetence dlouhodobé udrzitelné, je potieba, aby provedlo opatieni,
napf. jiz zmiovany rozvoj trhu, snahu stile zlepSovat urovenn poskytovanych sluzeb,

chovani zaméstnanci atp. (vlastni zpracovani, 2017)
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6.8 Provadéci programy

Provadéci programy obsahuji dil¢i aktivity, které musi byt vykonany, zodpovédnou
osobu za jejich splnéni a termin, do kdy maji byt dil¢i aktivity vykonané. Provadéci
programy jsou pro piehlednost uspofddany do jednotlivych tabulek. Tabulky ¢. 29-34
zobrazuji provadéci programy rozclenéné¢ dle doporuCenych strategii pro rok
2018-2020. Komunikacni strategie je pro lepsi orientaci roz¢lenéna na dil¢i roky.

Provadéci programy strategie koncentrace pro rok 2018-2020

Tabulka €. 29 - Provadéci programy strategie koncentrace pro rok 2018-2020

Diléi aktivita

Zodpovédna osoba

Casové vymezeni

Motivace zaméstnancu

Jednatel, feditel spole¢nosti

Po celou dobu

planovani
Dodrzovani dohodnutych Ptejimaci technik, Po celou dobu
termini (servis, prodej) automechanik, vedouci servisu | planovani
Upozornéni zdkaznika na Automechanik, prejimaci Po celou dobu
naslednou opravu technik, vedouci servisu planovani
Zjistovani spokojenosti Servisni asistentka, vedouci Po celou dobu
zakaznika servisu planovani
Vyhodnoceni reklamaci Red1'tel spolecn(?stl, Veflou01 Ctvrtletnd

servisu, vedouci prodeje

Kompmkace pomoci SMS a Reditel, vedouci prodeje lfl dn,1 pted
e-mailu piehlidkou

Ptehlidka novych modela
pro VIP zakazniky

Prodejci novych vozil

28.a29.4.2018

Ochota zaméstnanct

VSichni zaméstnanci
v kontaktu se zakazniky

Po celou dobu
planovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Provadéci programy komunika¢ni strategie pro rok 2018

Tabulka €. 30 - Provadéci programy komunikacni strategie pro rok 2018

Diléi aktivita

Zodpovédna osoba Casové vymezeni

3 autobusy CSAD Reditel spole&nosti 6 krat na 1 mésic

.. 11 v . v . v w
Aktivita na Facebooku Vsichni zaméstnanci Celoro¢né

Letaky sezénni akce Reditel spole&nosti, vedouci prodeje | 2 x 14 dni v roce

Ptehlidka voz letaky Vedouci prodeje novych vozi Me¢sic pied akci

3 tramvaje Reditel spole¢nosti Celoro¢né

Ucast na leteckém dni Duben-kvéten

Vedouci prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

' Aktualizace, zp&tna vazba, vyzvani zdjemce k osobni prohlidce v autosalonu AUTO HORNAT
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Provadéci programy komunika¢ni strategie pro rok 2019

Tabulka ¢. 31 - Provadéci programy komunikacni strategie pro rok 2019

Diléi aktivita

Zodpovédna osoba

Casové vymezeni

3 autobusy MHD

Reditel spole&nosti

Celoro¢né

Letaky do MHD pro znacku Dacia

Vedouci prodeje

1x ro¢né na 1 mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Provadéci programy komunika¢ni strategie pro rok 2020

Tabulka ¢. 32 - Provadéci programy komunikacni strategie pro rok 2020

Diléi aktivita

Zodpovédna osoba

Casové vymezeni

ZaloZeni 0¢tu na YouTube

Spravee IT'?

Do 31. 1. 2018

Aktivita na YouTube

Spravce IT

v v vl
1 X mési¢ns"

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Provadéci programy trzni penetrace pro rok 2018-2020

Tabulka €. 33 - Provadéci programy trzni penetrace pro rok 2018-2020

Diléi aktivita

Zodpovédna osoba

Casové vymezeni

Vystava automobilti v OC Plaza

Reditel spole&nosti

10 tydna'*

Zduaraziiovani vlastnosti a vyhod vozii

Prodejci novych vozil

v vl
celoro¢ng!®

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Provadéci programy rozvoje trhu pro rok 2020

Tabulka ¢. 34 - Provadéci programy rozvoje trhu pro rok 2020

Diléi aktivita Zodpovédna osoba

Casové vymezeni

Marketingové aktivity

Jednatel, feditel spole¢nosti

Od roku 2018'°

Finan¢ni aktivity

Jednatel, feditel spole¢nosti

Do 31. 12. 2020

Préavni aktivity

Jednatel, feditel spole¢nosti

Do 28. 2. 2020

Personalni aktivity

Jednatel, feditel spole¢nosti

Do 28. 2. 2020

Otevfeni 2. prodejny

Jednatel, feditel spole¢nosti

Do 31. 12. 2020

Zdroj: vlastni zpracovani,

2017

> Informaéni technologie (IT)
1 Po cely rok

14 ~ 1z r .
V kazdém naplanovaném roce

1 r S
> Po celou dobu planovani

'® Prab&zné mapovani objektt apod.
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6.9 Rozpocet

Obsahuje dil¢i aktivity a rozpocty pro kazdy rok naplanovanych aktivit. Pro piehlednost
jsou rozpocty roz¢lenény do jednotlivych tabulek dle doporucenych strategii. Strategie
komunikace je pro ptehlednost roz¢lenéna do dil¢ich cili. Rozpocty zobrazuji tabulky
¢. 35-41. Vesker¢ hodnoty jsou uvedené bez dan¢ z piidané hodnoty (DPH) 21 %.
Rozpocet strategie koncentrace pro rok 2018-2020

Tabulka €. 35 - Rozpocet strategie koncentrace pro rok 2018-2020 v K¢

Dil¢i aktivita 2018 2019 2020

Dodate¢na motivace zaméstnancii 54 000 57600 | 60 000
Dodrzovani dohodnutych terminti (servis, prodej) 0 0 0
Upozornéni zékaznika na naslednou opravu 0 0 0
Zji8tovani spokojenosti zdkaznika 0 0 0
Vyhodnoceni reklamaci 2 000 2200 2400
Komunikace pomoci SMS'’ 0 0 0
Komunikace pomoci e-mailu 0 0 0
Piehlidka novych modelt pro VIP zikazniky'® 3000 3000 | 3000
Ochota zaméstnancil 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dodate¢na motivace zaméstnancii pro rok 2018 je naplanovand ve vysi 54 000 K¢.
Pro 10 nejefektivnéjSich zaméstnancli je ptripravena odména v hodnoté 450 K¢ kazdy
meésic v roce. Celkovd hodnota odmén pro zaméstnance ¢ini 450 K¢ x 10 = 4 500 K¢
nasobené poctem mesicti (12) = 54 000 K¢. Obdobné je vypocitana hodnota pro rok
2019 s tim rozdilem, Ze mési¢ni odména 1 zaméstnance ¢ini 480 K&. Vyslednd hodnota
zaméstnaneckych odmén je ve vysi 57 600 K&. V roce 2020 je naplanovan rist odmeén,

tedy mé&sicni odmeéna ¢ini 500 K¢ pro 1 zaméstnance. Kone¢na vyse je 60 000 K¢.

Ctvrtletni vyhodnoceni reklamaci je odménou pro 1 zaméstnance. Odména
po vyhodnoceni reklamaci ¢ini jednorazové 500 K¢ * 4 = 2 000 K¢ pro rok 2018.
V dal$im roce je jednorazovd odména zvySena na 550 K¢, tedy konecna hodnota je
ve vysi 2 200 K¢. V roce 2020 je odmeéna pro zaméstnance zvySena o 50 K¢, tedy

na 600 K¢ za provedeni vyhodnoceni. Celkova suma ¢ini 2 400 K¢.

'70 K& - v ramci podnikového tarifu
'8 Amortizace automobili + pohonné hmoty
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Rozpocet strategie koncentrace za rok 2018 ¢ini 59 000 K¢, 62 800 K& za rok 2019
a 65 400 K¢ za rok 2020. (vlastni zpracovani, 2017)

Rozpocet komunikaéni strategie pro rok 2018

Tabulka €. 36 - Rozpocet komunikaéni strategie pro rok 2018 v K¢

Dil¢i aktivita 2018

3 autobusy CSAD Plzeit 18 300
Aktivita na Facebooku 0
Letdky do MHD sezonni akce 29 290
Letaky do MHD ptehlidka novych vozl 13 600
3 tramvaje mésta Plzné 24 745
Zachovani uéasti na leteckém dni v Plasich" 20 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nalepeni reklamy o velikosti 1 m” na 1 autobus CSAD &ini 1 000 K& po dobu 1 mésice.
V ptipadé, ¢ AUTO HORNAT zvoli reklamu na 3 autobusech (6 krat zarok
na 1 mésic), cena za nalepeni reklamy je 1 000 K¢ x 6 = 6 000 K¢ x 3 = 18 000 K¢.
Tvorba 3 samolepicich folii (60 x 40 cm) na autobus stoji 300 K¢. Konecny rozpocet
reklamy a tvorby samolepicich folii v€etné tisku a laminovani je 18 300 K¢&. (vlastni

zpracovani dle www.csad.cz, 2014 a www .kralovskytisk.cz, 2017)

Cena umisténi letaki (sezonni akce) o velikosti A4 v prosttedcich MHD je 70 Kc/ks
po dobu 14 dni. Letaky budou instalovany dvakrat za rok v prostiedcich MHD. Prvni
v poloving¢ bfezna adruhy v poloviné fijna. Pfezuti pneumatik je dano zakonem
pro aktivni fidice. Datum instalace letdkli je zvolen na zakladé v¢asného informovani
potencialnich zakazniki o moZnosti prezuti pneumatik u AUTO HORNAT. Vytiskt
bude vytvofeno 200 ks z divodu pokryti vétSiny prostiedkit MHD. Instalace letaka
vyjde na 70 K¢ x 200 = 14 000 K¢ * 2 = 28 000 K¢. Cena za tvorbu 400 ks letaki ¢ini
1 290 K¢. Konecny rozpocet je 29 290 K¢&. (vlastni zpracovani dle www.sancar.cz, 2013

a www.tisknisi.cz, 2017)

Cena umisténi letdkGi (pfehlidka novych automobill) o velikosti A4
v prostfedcich MHD je 130Kc¢/ks na 1 mésic. Letaky budou instalovany do prostiedkl
MHD 1 mésic pted planovanou akci, tedy prehlidkou novych automobilti. Vytiski bude
vytvoteno 100 ks. Cena za umisténi letdkt ¢ini 130 K¢ x 100 = 13 000 K¢ a tvorba

1 5 « : J v ’ . ,
? Interni informace spole&nosti, vychazi ze zkusenosti minulych let
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100 ks letakt 600 K¢&. Celkova cena za instalaci letdk a tvorbu €ini 13 600 K¢. (vlastni

zpracovani dle www.sancar.cz, 2013 a www.tisknisi.cz, 2017)

Cena vn¢jsi reklamy na tramvaji (podpora prodeje znacky Dacia) stoji 8 100 K¢&
na 12 mésicti. Nalepeny budou 3 samolepici folie na 3 tramvajich o rozméru
100 x 45 cm. Cena za nalepeni ¢ini 8 100 K& x 3 = 24300 K¢ a za tvorbu
3 samolepicich folii v€etné potisku a laminovani ¢ini 445 K¢&. Celkovy rozpocet vnéjsi
reklamy je 24745 K¢&.  (vlastni zpracovani dle www.sancar.cz, 2013

a www.kralovskytisk.cz, 2017)

Dodate¢ny rozpocet komunikacni strategie za rok 2018 ¢ini 105 935 K¢.

Rozpocet komunikaéni strategie pro rok 2019

Tabulka €. 37 - Rozpocet komunikaéni strategie pro rok 2019 v K¢

Dil¢i aktivita 2019
3 autobusy MHD 54 085
Letaky do MHD pro znacku Dacia 26 650

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nalepeni reklamy na zadni okno autobusu ¢ini 17 820 K& na 12 mésicl. Cena
za 3 polepené autobusy ¢ini 17 820 K& x 3 = 53 460 K¢. Tvorba 3 samolepicich folii
100 x 70 cm) je 625 K¢ v¢€. tisku a laminovani. Celkovy rozpocet za umisténi reklamy
atvorbu folii ¢ini 54 085 KC. (vlastni zpracovani dle www.sancar.cz, 2013

a www.kralovskytisk.cz, 2017)

Cena umisténi letakti (pro podporu prodeje znacky Dacia) o velikosti A4
v prostiedcich MHD je 130 K¢/ks na 1 mésic. Vytiskii bude vytvofeno 200 ks. Cena
za instalaci letdkll je 130 K¢ x 200 = 26 000 K¢ a za tvorbu 200 ks letdkd 650 K¢.
Celkovy rozpocet za instalaci letdki a tvorbu cCitd 26 650 K¢. (vlastni zpracovani

dle www.sancar.cz, 2013 a www.tisknisi.cz, 2017)
Dodate¢ny rozpocet komunikacni strategie za rok 2019 ¢ini 80 735 K¢.
Rozpocet komunikaéni strategie pro rok 2020

Tabulka €. 38 - Rozpocet komunikaéni strategie pro rok 2020 v K¢

Dil¢i aktivita 2020

Zalozeni a aktivita na YouTube 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Veskerd marketingova komunikace souvisejici s otevienim nové pobocky je zahrnuta
v rozpoc€tu rozvoje trhu pro rok 2020 - 1. ¢ast.

Rozpocet trzni penetrace 2018-2020

Tabulka €. 39 - Rozpocet trzni penetrace 2018-2020 v K&

Diléi aktivita 2018 2019 2020
Vystava automobilti v OC Plaza 100 000 100 000 100 000
Zduaraziiovani vlastnosti a vyhod automobilu 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vystavu automobilt I1ze uskutecnit v OC Plaza. Vystaveni 1 automobilu stoji 10 000 K¢
na tyden. V objektu je mozné vystavit 3 automobily, a to u hlavniho vchodu v OC Plaza
av-1podlazi pfed kavarnou. Néakres umisténi automobilli v objektu zobrazuje
ptiloha M. Rozpocet je vytvotfen pro umisténi pouze 1 automobilu.

Rozpocet rozvoje trhu pro rok 2020 - 1. ¢ast

Tabulka ¢. 40 - Rozpocet rozvoje trhu pro rok 2020 v K¢ - 1. Cast

Marketingova aktivita pro rok 2020

Letéky do postovnich schranek (100 000 ks) 27 342
Letaky do MHD 52 650
Informace na webovych strankach AUTO HORNAT 0
1 informacni stojany v prodejné v Bolevci 3180
Informa¢ni SMS a e-mail 0
VloZeni informace na Facebookovy té¢et AUTO HORNAT 0
2 billboardy pobliz mista otevieni druhé pobocky 10 000
Slavnostni otevieni nové pobocky 96 700

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Cena za 100 000 ks vytiskil do poStovnich schranek o velikosti A5 vyjde na 17 342 K¢.
Roznaska prostiednictvim Ceské posty se vy$plha na &astku zhruba 26 000 K&, proto je
vhodné vyuZzit levnéjSi feSeni a zajistit roznaSku jinym zplsobem, napf. formou
jednoréazové brigady, kde bude ¢astka vyrazné nizsi. Pti stanoveni ceny 0,1 K¢ za | ks
letdku vlozeného do postovni schranky, naklady tvoti 10 000 K¢. Celkova suma tvorby
a roznaSky letdkt je 27 342 K¢. (vlastni zpracovani dle www.tisknisi.cz, 2017

a www.ceskaposta.cz, 2017)
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Cena umisténi letdki o velikosti A4 v prostifedcich MHD je 260K¢/ks na 2 mésice
(1 mésic pted otevienim a 1 mésic po otevieni nové pobocky). Vytiski bude vytvoieno
200 ks. Cena instalace letakt ¢ini 260 K¢ x 200 = 52 000 K¢ a cena za tvorbu 200 ks
letakd 650 K¢&. Celkova suma za instalaci letdk a tvorbu €ini 52 650 K¢. (vlastni

zpracovani dle www.tisknisi.cz a www.sancar.cz, 2013)

Ustaveni informac¢nich stojanli lze v misté interiéru prvni pobocky naproti vchodu
do autosalonti obou znacek, v ptipad€ ptiznivého pocasi 1ze informacni stojany umistit
venku pied vstupem do autosalonil. Vystaveni je zdarma, ovSem je potieba vynalozit
naklady na koupi informacnich stojanii a plakati. Jsou nutné 2 ks stojanit o velikosti
A2, které lze potidit cenu 1 920 K¢ a také tvorbu plakatii o stejné velikosti. 1 ks plakatu
je mozné objednat zhruba za 79 K¢. Pti vy§§im mnozstvi, napt. 30 ks je cena za 1 kus
vyrazné nizsi a to za 42 KC. Na stojany jsou potiebné 4 plakaty. Zbylych 26 ks
lze vyvésit na vetejnych vyvéskach, napf. v okoli, kde bude oteviena nova pobocka.
Cena plakatt je 1260 K¢ a stojanti 1 920 K¢. Celkova hodnota za informacni stojany
a plakaty ¢ini 3 180 K¢. (vlastni zpracovani dle www.idigitisk.cz a www.jansen-

display.cz, 2017)

Prondjem 2 billboardl na 1 mésic stoji 10 000 K¢. Reklamu prostifednictvim billboardu
lze vyuzit na Nepomucké ¢i Koterovské ulici, které jsou jedny z hlavnich silnic
k OC Olympia, tedy k mistu, kde by byla oteviena nova pobotka AUTO HORNAT.

(vlastni zpracovani, 2017)

Slavnostni otevieni nové pobocky zahrnuje atrakce pro déti, napt. pronajem nafukovaci
skluzavky za 2 000 K¢ na 1 den, malovani na oblicej 1 100 K¢&/2 hodiny a modelovani
balonkii 1 200 K¢/2 hodiny. Soucasti akce je moderator a ozvucend aparatura po cely
den konani v hodnoté 15 000 K& AUTO HORNAT také uskuteéni soutéZ o: zaptijéeni
nového modelu Renault ¢i Dacia na vikend v€. plné nadrZe (amortizace vozu a pohonné
hmoty 5000 KC¢), 20% sleva na servis (max. vySe 2000 K¢) a sezoénni prezuti
pneumatik zdarma v hodnoté 400 K¢. SoutéZni otazku lze formulovat takto: Kolik bylo
na uzemi CR prodéno automobilti znatek Renault a Dacia za rok 2019? Prvni cenou
nejpresnéjSitho odhadu je zaptjéeni nového modelu, druhd cena nabizi 20% slevu
na servis u AUTO HORNAT a tfeti cenou je pro vyherce prezuti pneumatik zdarma.

Planované obcerstveni zhruba pro 100 lidi ¢itd 70 000 K¢. Celkova suma slavnostniho
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otevieni nové prodejny je tedy planovand v hodnoté 96 700 K¢. (vlastni zpracovani
dle internich informaci spole¢nosti, 2017)

Celkovy rozpocet uskutecnénych marketingovych aktivit pfi otevieni nové pobocky Cini
189 872 K¢.

Rozpocet rozvoje trhu pro rok 2020 - 2. ¢ast

Tabulka €. 41 - Rozpocet rozvoje trhu pro rok 2020 v K¢ - 2. Cast

Finanéni, pravni a personalni aktivity 2020

Finanéni aktivity (Unor-prosinec) 17 783 333
Pravni aktivity Citliva interni informace spolecnosti
Personalni aktivity 10 750 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Finan¢éni aktivity jsou souhrnem ceny ndjmu a pfibliznych provoznich nakladi, tedy
200 000 K¢ x 11 mésict = 2200 000 K¢ a 15583 333 K¢ za 11 mésict. Konkrétni
hodnoty byly zjiStény na zaklad¢ internich informaci spole¢nosti. Pravni aktivity jsou
interni zalezitosti spoleCnosti a neni mozné je zvefejnit. Pfedpoklddané personalni
aktivity ¢ini 10 750 000 K¢. V hodnoté jsou zahrnuty mzdové ndklady a naklady
na nabor novych zaméstnancii. (vlastni zpracovani na zdklad¢ internich informaci

spolecnosti, 2017)
Za ptedpokladu pouziti vSech doporucenych strategii by byl konecny rozpocet
pro jednotlivé roky nasledujici.

Celkovy rozpocet pro rok 2018

Koneéna vyse naplanovaného rozpodtu pro rok 2018 &ini 1 824 935 K&. Castka se
skladd z 264 935 K&, kterou tvofi nové naplanované marketingové ¢innosti pro rok
2018. Druhou ¢ast tvofi ¢astka 1 560 000 K¢, kterd je stanovena na zédklad€ predeslé
marketingové ¢innosti, ve které spoleCnost bude nadale pokracovat v plném rozsahu.

Celkovy rozpocet pro rok 2019

Koneéna vyse naplanovaného rozpodtu pro rok 2019 &ini 1909 470 K&. Castka se
sklada z marketingovych aktivit za rok 2018 (1 665 935 K<), marketingovych aktivity
za rok 2019 (80 735 K<), strategie koncentrace za rok 2019 (62 800 K¢&) a trzni
penetrace za rok 2019 (100 000 K¢). K rozpoctu za rok 2019 je pfi¢tena marketingova
komunikace z roku 2018 vzhledem k tomu, Ze ji ma AUTO HORNAT v planu udrzet

na stejné trovni i v roce 2019.
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Celkovy rozpocet pro rok 2020

Kone¢néd vyse naplanovaného rozpoctu pro rok 2020 ¢ini 30 635 275 K& Konecna
hodnota je tvofena marketingovou komunikaci z roku 2019 (1 746 670 K<), strategii
koncentrace (65 400 K¢), trzni penetraci (100 000 K¢), marketingovou aktivitou za rok
2020 (189872 KC¢) a ostatnimi aktivitami pro podporu otevieni nové pobocCky
(28 533 333 K¢).

Zdroje marketingovych piijmid AUTO HORNAT tvoii piedeviim piijmy z prodeji
automobili a poskytovanych sluzeb. Rozpocet marketingovych aktivit je dale
financovan z vlastnich disponibilnich zdroji a na zdklad¢ finan¢ni podpory mateiské

spole€nosti na marketingovou komunikaci. (interni informace spole¢nosti, 2017)
6.10Kontrola stanovenych cilua

AUTO HORNAT mize ziskat vysledek spokojenosti zékaznikti nékolika zptsoby.
Prvni zpiisob zjistovani, je ten, jakym to délala spole¢nost doposud. Zpravidla 3 dny
po servisu automobilu zavola povéfeny pracovnik AUTO HORNAT zakaznikovi
s otazkou, zda je vSe v poradku a zékaznik je s opravou spokojen. Dal§im zptsobem,
kterym 1lze méfit spokojenost zdkaznikii je pocet jejich reklamaci. Reklamace
lze pozorovat ve stanoveném obdobi (mésic, Ctvrtleti €1 rok) na zéklad¢é toho, zda se
jejich pocet snizZil a jak zavazné byly. V poctu reklamaci lze kontrolovat pfedevsim to,
kdo opravu uskutecnoval, kontroloval, jak zdvazna byla a zda reklamace byla opravnéna
¢1 zavada byla skrytd a zaméstnanec ji nemohl ovlivnit nebo pfedvidat. Ttreti zplisob
méfeni spokojenosti je za pomoci socialni sité Facebook, kde by AUTO HORNAT
vytvofilo anketu, jak byli zdkaznici spokojeni. OvSem tato kontrola neni Uplna
vzhledem k tomu, Ze ne vSichni zdkaznici vyuzivaji socialni sit€¢ a nemohou se tedy
ke své spokojenosti vyjadiit. Za Ctvrté by bylo mozné spokojenost kazdého zdkaznika
zjistit za pomoci dotaznikli (napf. u téch, ktefi nemaji Gcet na socialni siti), které by
byly hromadné vyhodnoceny, ale rizikem je, Ze zékaznici nebudou mit zajem se
na vyplnéni dotazniku podilet a také napt. z Casovych diivodia ¢i absolutni spokojenosti
a nevideéli by diivod takovy dotaznik vypliovat. (vlastni zpracovani, 2017)

Pii kontrole, zda se AUTO HORNAT podafilo udrzet pocet stavajicich zakaznikt
vminimalni vyst 95 %, je mozné zjistit, kolik stalych zakaznikd se
do AUTO HORNAT vraci k opétovnému nakupu, servisu a v jakém &asovém intervalu.
Ke kontrole Ize pouzit databazi zadkaznikli, ve které jsou uloZeny informace
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o poskytnutych sluzbach aprodejich automobilti jednotlivym zakazniklim. (vlastni
zpracovani, 2017)

Zda doSlo krozsiteni marketingové komunikace, lze zkontrolovat na zakladé
zodpovézenim uzavienych otazek, napt. DoSlo k rozSifeni marketingové komunikace
pomoci letdkli v prostfedcich MHD? Ano/Ne. Tato kontrola je platnd pro vSechny
navrhy taktickych postupli komunikacni strategie. (vlastni zpracovani, 2017)

Podaftilo-li se spolec¢nosti ziskat stanoveny pocet zakaznikl pro jednotlivé roky, zjisti
také v databazi zédkaznikii. Do databaze jsou zadavany osobni udaje a je tedy mozné
nov¢ zakazniky vygenerovat a zjistit jejich pocet. PocCet novych zdkaznika lze také
zjistit poctem novych uzavienych smluv (prodej, servis) ¢i vystavenych faktur novym
zékazniktim. (vlastni zpracovani, 2017)

V piipadé provedeni kontroly, zda se AUTO HORNAT podatilo vybudovat v Plzni
druhého autorizovaného dealera pro znacky Renault a Dacia a ziskat nové pracovni sily,
postaci také uzaviend otazka, napt. DoSlo do roku 2020 k otevieni nové pobocky

v Plzni? Ano/Ne. (vlastni zpracovani, 2017)
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7 Diskuze

vvvvvv

Doporucené jsou strategie komunikace, trzni penetrace a strategie rozvoje trhu.
Strategie byly vyjmuty na zakladé domnénky o jejich bezprostiedni dilezitosti
pro AUTO HORNAT.

Komunikac¢ni strategie byla doporucena na zékladé¢ zjisténych informaci o marketingové
komunikaci AUTO HORNAT. Po komplexni analyze bylo zjisténo, Z¢ ma moznost
vyuzit dal§$i komunikacni prostfedky, které doposud nevyuzivalo. RozSifeni
marketingové komunikace miZze ptispét k ziskani potencialnich, ale 1 udrzeni stalych
zékaznikli. K tomu byla doporuena trzni penetrace, ktera vzeSla z vytyCeného cile
s umyslem ziskat urcity pocet novych zakaznikii. A to proto, ze je trzni penetrace
zaméfena na snahu ziskat nové zdkazniky, ktefi u spole¢nosti doposud nenakupovali
&i o ni nevédéli. Jde tedy o zvyseni povédomi o AUTO HORNAT. V trzni penetraci jde
o snahu zvysit uziti produktt u stalych zakaznikd.

Vzhledem k tomu, 2¢ AUTO HORNAT ptisobi na B2C trhu a je nutné stale ziskavat
nové zékazniky, je klicovym vysledkem pravé pouZiti trzni penetrace a komunikaéni
strategie, resp. jejich prohloubeni a tim rozsifeni stavajici marketingové komunikace se
zamérem zasahnout a zaujmout okruh nejen stalych, ale i potencidlnich zdkaznik.
Proto byly po komplexni analyze doporuceny vySe uvedené strategie.

Vysledek mohly ovlivnit vytyCené cile. V ptipad¢€, ze by byly vytyCené cile jiné, mohlo
by to pozménit také doporuCené strategie. Cile byly vytyCeny tak, Ze bylo nutné
doporucit aplikovani jiz uvedenych strategii. Nelze nepodotknout, Ze doporuceni bylo
ovlivnéno také tim, Ze neni mozné vyuzit dalsi strategie, napt. produktovou, cenovou,
distribuc¢ni, diverzifikace ¢i rozvoje produktu. Na zaklad¢ predmétu podnikéni je vybér
strategii omezen.

Strategie rozvoje trhu byla doporucena na zaklad¢ provedené TOWS analyzy, kterou
piredchazela SWOT analyza. Za pouziti TOWS analyzy, byl vygenerovan vysledek,
a to strategie ,,max-max“, tedy snaha o maximdalni vyuZiti ptilezitosti a maximalizaci
silnych stranek. Tim byla za pomoci odborné literatury vygenerovana prave strategie
rozvoje trhu.

Vysledek mohla ovlivnit sestavend SWOT analyza, kterd je sestavovana zejména
na zéklad€ subjektivniho dojmu a za pomoci ziskani internich informaci spole¢nosti.

Pti shromazd’ovani informaci mohlo dojit k opomenuti n€kterych faktorti vyznamnych
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pro tvorbu SWOT analyzy. PifedevSim zpracovani analyzy makroprostiedi je velmi
naro¢né¢ a mohly byt opomenuty nékteré faktory (hrozby) neptiznivé ovlivitujici chod
AUTO HORNTA. Také by v analyze mohly byt uvedené silné stranky, které jsou pouze
mylné povazované za silné. Vysledna TOWS analyza mohla byt ovlivnéna pozitivni
predikci CNB. Zejména se jednalo o HDP, miru inflace a nezaméstnanosti. Dale mohlo
dojit ke Spatnému rozc€lenéni silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb, protoze
byvaji Casto zaménovany. Také mohly byt opomenuty nckteré skryté slabé stranky
¢1 hrozby, které by ve vétsim mnoZzstvi ovlivnily doporucenou strategii. Proto vysledek
TOWS analyzy, tedy doporuceni, jakou strategii by bylo vhodné pouzit, mize byt
zkresleny. Lze ovSem konstatovat, Ze strategie ,,max-max‘ je ve zpracované TOWS
analyze AUTO HORNAT ve vyznamném zastoupeni a fakt, Ze by bylo opomenuto vice
slabych stranek a hrozeb vtak velkém mnoZstvi, aby byla ovlivnéna doporucena

strategie, je méné pravdépodobny.
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Zavér

Tématem diplomové prace byl strategicky marketingovy pldn vybrané spole¢nosti.
Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout strategicky marketingovy plan
na nasledujici obdobi 3 let. Diplomova prace byla zpracovéna v konkrétni spolecnosti,
jednalo se zde o AUTO HORNAT, s.r.o. Diléi cile, které prispély k navrzeni
strategického marketingového planu, byly vypracovani teoretického tivodu do oblasti
marketingového planovani dle dostupné odborné literatury, zanalyzovéani soucasné¢ho
postaveni spole¢nosti na trhu a zhodnoceni sou¢asné marketingové aktivity spolecnosti.
Ze zpracovani diplomové prace vyplynulo nékolik zaveéra. Predev§im byl na zakladé
dostupnych internich informaci sestaven formalni navrh strategického marketingového
planu na dobu 3 let pro AUTO HORNAT, s.r.0., ktery obsahuje zhodnoceni zavéru
situani analyzy, vytyCeni strategickych marketingovych cil, stanoveni strategii,
popsani taktickych postupii, definovani kliCovych kompetenci, sestavené provadéci
programy a rozpocet. Jmenované kroky byly zavrSeny kontrolou stanovenych cilt.
Ze stanovenych strategickych marketingovych cili vyplynuly 4 doporucené strategie,
které Ize u AUTO HORNAT, s.r.0. aplikovat.

Prvni doporucenou strategii byla strategie koncentrace. Pfedev§im pii koncentraci
na stavajici zdkazniky a také na zvySeni jejich spokojenosti. Taktické postupy shrnovaly
navrthy na intenzivngj$Si koncentraci, do které byly zahrnuty nejdilezZitéjsi
a nepostradatelné ¢lanky podniku, kterymi jsou zaméstnanci. Jako doporuceni pro praxi
lze uvést maximalni koncentraci na motivaci a spokojenost zaméstnancti, ktefi jsou
zdkladem pro Gsp&né vykonavanou ¢&innost AUTO HORNAT, s.r.o. Maximalng
motivovani, spokojeni a ochotni zaméstnanci jsou klicem ke spokojenym a vérnym
zékazniktim.

Ve strategii trzni penetrace byla navrZena rozSifend podpora prodeje vystavami
automobillt v dal§im obchodnim centru, kde se denné pohybuje velky pocet
spottebiteld, tedy potencidlnich zdkaznikl. Dale vyplynulo opétovné zainteresovani
zaméstnanct, predevSim prodejci novych vozl pfi osobnim prodeji. Doporuceni
pro praxi je podporovani vice takovychto aktivit na podporu prodeje.

O komunikaéni strategii, tedy marketingové komunikaci lze konstatovat, Ze se shleddva
jako nedilna soucéast vétSiny podniki, které chtéji byt na trhu uspé€Sné ¢i byt
v podvédomi spotiebitelt, neni tomu jinak ani u AUTO HORNAT, s.r.o. Neni

tajemstvim, Ze marketingovd komunikace vyzaduje znacné vynaloZeni penéZnich
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prostfedkii na prezentaci a komunikaci se stalymi, ale 1 potencialnimi zdkazniky,
proto je podniky &asto implementovanou strategii. I presto, z¢ ma AUTO HORNAT,
s.r.o. marketingovou komunikaci precizné¢ zpracovanou a kazdoro¢né vynaklada nemalé
finan¢ni prosttedky na jeji podporu, lze ji stdle rozSifovat, predev§im pii puasobeni
na B2C trhu. Skutecnost, ktera by mohla ovlivnit aplikovani komunikacni strategie, je
predevsim nedostatek finanénich prostiedki, které by AUTO HORNAT, s.r.0. z divodu
vysokych nakladli na marketingovou komunikaci, splaceni investic nebo vysSich
provoznich ndkladi nemohlo vynalozit. I pfes precizné zpracovanou marketingovou
komunikaci, kterou se mtize pochlubit, hrozi, Ze ani ptes takovéto mnozstvi pouzitych
komunika¢nich nastroji se mu nepodaii potencialni zakazniky oslovit a zaujmout je
k akei, at’ uz jen k navstévé v prodejné ¢iuskutecnéni nakupu. Lze tedy vyslovit
hypotézu, ze nejvétsi nevyhodou u marketingové komunikace jsou jeji vysoké naklady
anejvétsim rizikem je, Ze neni dopfedu znamo, zda opravdu zasdhne piedem
stanovenou cilovou skupinu ¢i pozadovany pocet potencidlnich zakazniki, ktefi by se
ke koupi u AUTO HORNAT, s.r.0. rozhodli. Hrozi tedy, Ze marketingova komunikace
bude neefektivni. Dal§imi nejvétSimi riziky mohou byt také nendvratnost investic
a poskozeni reklamnich ploch (neptfiznivym pocasim). I pfesuvedend rizika je
doporuceni pro praxi nasledovné: stale vyuzivat moznost oslovovat potencialni a stale
zakazniky (s hleddnim co nejefektivnéjSich a zaroven nejméné finanéné naro¢nych
nastroji marketingové komunikace), neustdle podporovat snahu o zviditelnéni se
a zlepSeni image AUTO HORNAT, s.r.0.

Posledni doporucend byla strategie rozvoje trhu, kterou je mozné vyuzit k minimalizaci
slabych stranek, pfedevS§im omezenym skladovacim kapacitdm v prvni pobocce. Dale
rozvojem trhu podpofit snahu o zabranéni vstupu nové konkurence znacky Renault
a Dacia do oblasti, ve které AUTO HORNAT, s.r.0. pusobi, tedy v Plzni a okoli.
Ptikladem jsou autorizovani prodejci ostatnich znacek. V Plzni a okoli jsou alespoii dva
riizni autorizovani prodejci na jednu znatku. Tomuto faktu by AUTO HORNAT, s.r.o.
mohlo pouZitim strategie rozvoje trhu zabranit. NejvétSim rizikem pouZiti strategie
rozvoje trhu maze byt nedostatek kvalifikovanych pracovnikii na trhu prace, aby mohla
byt nova prodejna oteviena a jiz od zacatku byl zajiStén jeji plynuly chod. Dal$im
rizikem muize byt, zda bude pobocka pln€ vyuzivana azda nebude ,,zbytecné* ji
ziizovat. Tento fakt by bylo mozné zjistit z databaze zakaznikti, ve které jsou uloZeny

také jejich adresy, a diky nim lze zjistit, ktery zakaznik by kam jezdil, resp. kterou
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poboc¢ku by navstévoval. Dal§im rizikem muze byt také vysokd celkova zadluzenost
AUTO HORNAT, ktera je momentalné na nepiiznivé trovni 80 %. Doporu¢enim
pro praxi je predev§im rapidni snizeni celkové zadluzenosti na adekvatni vysi

max. 50 %, poté zajisténi lidskych a finan¢nich zdroji pro otevieni nové pobocky.

Zpracovani diplomové prace na téma ndvrh strategického marketingového planu
pro mne bylo pfinosem v n€kolika smérech. V teoretické Casti jsem si prohloubila
znalosti z oblasti strategického marketingového planovani a ziskané poznatky
aplikovala v praxi. Zanalyzovani soucCasného postaveni spolenosti a zhodnoceni
soucasné marketingové aktivity mne obohatily novymi poznatky a informacemi
0 AUTO HORNAT, s.r.o. Na zakladé rozhovori s odbornymi pracovniky spole¢nosti
jsem méla moznost nahlédnout do interniho prostfedi spole¢nosti. Dle ziskanych
poznatkél mohu uvést, ze AUTO HORNAT, s.r.o. disponuje obrovskym potencidlem
a spoluprace byla velmi piijemna a uzite¢na.

Piinosem pro AUTO HORNAT, s.r.o. mohou byt konstruktivni navrhy stojici
na doporuCenych strategiich, které byly podlozeny taktickymi postupy, vcetné
provadécich programii a pfiblizného rozpoctu. Dal§imi piinosy mohou byt také
spoluprace se Skolami, at” uZ s ekonomickym ¢itechnickym zaméfenim. Spolupréci
1ze uskute¢iiovat formou seminarnich, bakalarskych, diplomovych ¢i disertacnich praci.
Ovsem za predpokladu, Ze nové napady ¢&i nazory budou pro AUTO HORNAT, s.r.o.

skutecné prinosem.
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Prilohy
Pfiloha A: Billboard na Karlovarské tfidé

- Renault CL1o
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AUTO HORNAT s.r.0. @ ReNauLT '

Plzefi - Bolevec
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Ptiloha B: 3D konfigurace automobilu Renault MEGANE GrandCoupé

MOJE KONFIGURACE RENAULT

11/04/17 19:42

Doporudena cena z ceniku £, 4302 00 1491379561256 / www.renault.cz

CENA CELKEM
578 900,00 K¢ Y& DPH

Novy MEGANE GrandCoupé Intens Energy dCi 130
Motor : Energy dCi 130
Uroven vybavy ; Intens

Typ paliva : Diesel
: Manualni 6stup.




MOJE DOPLNKY A PRISLUSENSTVI | MOJE PAKETY

ggﬁknglaawg:gﬁ_r(‘l]ﬂavigace pro sys. R-Link 2, pfistup k MO PAKET 10 000,00 K& vi. DPH
Pack Techno (Full LED svétlomety, Head-Up disp., Sys. MUJ PAKET 24 000 00 KE vc. DPH

rozpoz. dopr.znac,, sled. mrt. Uhlu)

Head-Up display soutasti paketu
Pack Winter (vyhfivana predni sedadla, vyhfivany volant) MUJ PAKET 000 00 Kg V¢ DPH
Vyhfivani pfednich sedadel soutasti paketu

Disky kol z lehké slitiny 16", design Silverline MUJ DOPLNEK 0,00 K¢ ve, DPH
Latkové Ealoun&ni temné Intens MUJ DOPLNEK 0,00 K¢ v&. DPH
Cervend Intense NPK MU DOPLNEK 17 000,00 K¢ vé, DPH
Sada na opravu pneumatik MUJ DOPLNEK 0,00 K¢ vi, DPH
Sed. fidie a spolujezdce man. nast. v 6 sm. s man. nast. MUJ DOPLNEK 0,00 K& vé. DPH

bederni op. na sed. fidice

Multimedialni systém R-Link 2, displej 7" (Arkamys, MUJ DOPLNEK 0.00 K& vé. DPH
8repro, MP3, 2xUSB Jack, Bluetooth hands-free) £



MOJE VYBAVA | V ZAKLADNI VYBAVE
|

VNEJSI VZHLED

VIDITELNOST A OSVETLENI

Disky kol z lehkych slitin 16

Toénovana skla

Disky kol z lehkych slitin 16", design Silverlina

Destovy a svételny senzor

AKTIVNI A PASIVNI BEZPECNOST

ABS s elektronickym rozdélovacem brzdné sily a asistencnim systémem
brzd

Celni airbag na strané fidi¢e a spolujezdce

Bocni airbagy vpiredu, hlavove airbagy v prvni a druhé radé

Systém ISOFIX

Asistent rozjezdu do kopce

Tempomat s omezovacem rychlosti

Vnéjsi zpétnd zrcatka elektricky nastavitelnd, vyhiivana a sklopna

Predni mlhove svétlomety

LED denni sviceni Edge Light

KOMFORT

Elektrické ovladanich zadnich oken s impulznim ovlddanim

Dvouzonova automaticka klimatizace

Zadni sedadla s délenym opéradlem 1/3-2/3, se stred. lok. opérkou, se 3
vyskové nast. hlav. opérkami

Systém kontraly tlaku v pneumatikach

Volant potazeny kdzi Nappa

Elektrické ovladani prednich oken s impulznim ovladanim

RIZENI

Zadni parkovaci senzory

Systém Renault Multi-Sense

TECHNICKE PARAMETRY

KAROSARSKE PROVEDENI VYKONY
Typ karoserie Sedan Maximalni rychlost (km/h) 201
Potet dvefi 5 ;
KONFIGURATOR
ROZMERY Vykon /k 120
Délka (mm) 4630 Klimatizace Dvou zénpva automaticka
Rozvor (mm) 271 Kimatizaee
ESP Asistent rozjezdu do
HMOTNOSTI kopee
Provozni hmotnost minimalni (kg) 1426 Mdlo: E-nerg)_f.dt)l 150 -
Maximalni dovolena hmotnost soupravy (kg) 3533 ) MEEE:;‘E %:ﬂ?;;é?%ﬁim
Maximalni dovolena celkova hmotnost (kg) 1933 Navigace (Arkamys, 8repro, MP3,
2xUSB Jack, Bluetooth
PREVODOVKA latuls free)
- - Sluzb Telekomunikacni jednotka
Typ prevodovky Manualni uZby Tou
Pocet rychlosti 6 Wkon kW a6
Stiesni okno Bez stfesniho okna
MOTOR ol
Prevodovka Manudlni 6stup.
Zdvihovy objemn {cm3) 1598
= = Tempomat Tempomat s
Palivo Diesel omezovatem rychlosti
Multimedia N/A
TYPVOZIDLA " r—
- Kola Disky kol z lehke slitiny
Poéet mist 5 16", design Silverline
Typ RFBLH2A4665A010000

VASE FINANCOVANI

Fair credit

Cena vozu véetné DPH: 578 900 K¢ Kupni cast ceny hrazena
klientem: 260 505 K¢, doba trvani Uvérové smlouvy: 48 mésicd,

havarijni pojisténi: 1167 K¢, pojisténi schopnosti splacet Basic: 0 K¢,
Ppojisténi schopnosti splacet Premium: 469 K¢, havarijni pojisténi vc.
GAP pojisténi: 0 K& Mésicni splatka bez pojisténi: 6 775 K&, mésicni
splatka vEetné pojisténi: 8 411 K¢, smluvni poplatek: O K¢, Urokova
sazba: 1.0%, RPSN: 9.5%, celkova castka splatna klientem: 664 233
K¢,

Tato nabidka ma informativni charakter a nezavazuje Zadnou ze
stran k uzavieni Smlouvy o Uvéru. Kazdy obchodni piipad podléha
individualnimu schvéleni. Veskeré hodnoty v kalkulaci jsou pouze s
vybranym pojisténim, tzn. kalkulace neobsahuje napfiiklad Povinne
ruceni nebo pojisténi pfednich skel. V pfipadé dotazl se prosim
obracejte na autorizované prodejce Renault. Financovani je
poskytované spole¢nosti RCI Financial Services, s.r.o.



Ptiloha C: Online objednavka servisu (Renault a Dacia)

AUTO HORNAT @ RENAULT
Nové vozy v Servis v

Passion for life
Onds v Autobazar Mahradni dily Financovani

Hiavni mechanickd dilna Karosdrna / Lakovna Cenfk hodinovych sazeb MOTRIO Katalog prieumatik Objedndvka sevisu onling

Objednavka servisu online

Datum a ¢as je pouze orientaéni. Po odeslani formulare Vas budou kontaktovat nasi technici pro dohodnuti
zavazneho terminu.

Kontaktni udaje a

PREJIT NASERVIS 3

Hiavni mechanicka dilna Karosarna /Lakovna  Cenik hodinovgch sazeb

Objednavka servisu online

Datur

. r

I, Po odeslan formi

KONTAKTNI UDAJE

méno a plijmeni *

E-mail *

jméno spoletnast Telefon *



Pfiloha D: Online vyhledani prodejce na servisni prohlidku

RENAULT
> Vozy v %, Nasesluzby~  Poznejte Renaultv Passion far ifs

Mam zajem o servisni prohlidku

Kontaktni udaje

Jmeno-*

Jméno ‘

Prijmeéni:*

‘ Prijmeni ‘

E-mailova adresa:*

‘ E-mailova adresa ‘

Telefonnf gislo:*

Telefonni &islo ‘

Cislo VIN

‘ Cislo VIN ‘




Piiloha E: Ukazka webovych stranek AUTO HORNAT (Renault a Dacia)

KOMTAKT

Passion for life

AUTO HORNAT @ RENAULT

Nové vozy v Servis v Onas v Autobazar Nahradni dily Financovani

Novy viz nikdy nebyl
dostupnejsi
Nové CLI0 a CLIO Grandtour

Ping vybavena verze Limited+ ji2 od 289 900 K& nebo za m
97 K& denné

NOVE CLIO LIMITED+ OD 97 KC DENNE > T ——rrc

- e

VICE O VERZI CLIO LIMITED+ >

DACACZ RENAULTCZ | Kontakty w

AUTO HORNAT

vozy v Servisv  Ondsw




Piiloha F: Navrh reklamy na autobusy CSAD




Ptiloha G: Navrh letdku do prosttedkt MHD ptedvadéci akce

RENAULT

Ao —

Hornat

VAS SRDECNE ZVE NA PREHLIDKU

NOVYCH MODELU RENAULT
dne 5. 5. 2018 od 13:00 hodin

T SESMETT 1V

TESIME SE NA VASI NAVSTEVU
U VELKEHO RYBNIKA 121, PLZEN-BOLEVEC

Vice informaci na www.autohornat.cz nebo

www.facebook.com/autohornat



Ptiloha H: Navrh letdkt do prosttedkit MHD pro sezonni akci

@ 1_ DACIA j
RENAULT
Abilo, —

Homat

pro Vas pripravilo sezonni akci

za jedine¢nou cenu 199 K¢!

(ptezuti pneumatik véetné kontroly jejich vyvazeni a nahusténi)

Akce plati od 1.-8. 4. 2018 vzdy mezi 13-16. hod.

My prezujeme, Vy jezdite!

TéSime se na Vasi navstévu

Vice informaci na www.autohornat.cz nebo
www.facebook.com/autohornat

MozZnost objednavky na tel. ¢. 377 510 051
(neni podminkou, ale vyhodou)



¥r

RENAULT

A

Hornat
pro Vas pripravilo sezonni akci

za jedine¢nou cenu 199 K¢!

(ptezuti pneumatik v€etné kontroly jejich vyvazeni a nahusténi)

Akce plati od 1.-8. 4. 2018 vzdy mezi 13:00-16:00 hod.

Piijed'te do AUTO HORNAT!

TéSime se na Vasi navstévu!
Vice informaci na www.autohornat.cz nebo
www.facebook.com/autohornat
MozZnost objednavky na tel. ¢. 377 510 051

(neni podminkou, ale vyhodou)



Ptiloha I: Navrh reklamy pro zna¢ku Dacia na tramvaji

AUTO HORMAT, s.r.0., Pizefi - U Velkého rybnika 121
Py M OGN RE Lot




Ptiloha J: Navrh reklamy na autobus MHD

Urbino 18




Ptiloha K: Navrh letaku do prostfedkit MHD na podporu prodeje znacky Dacia

Dacia Duster

Limitovana serie Btackzhaduw

249 E]DU KI

D1,

AUTO HORMAT, s.r.o.,
Plzen - Bolevec, U Velkého rybnika 121
www autohornat.cz tel.: 377 510 051



Ptiloha L: Navrh letaka do prostiedkit MHD pro novou pobocku v Plzni

RENAULT
AUTORIZOVANY DEALER

Ao, —

Homat

pro Vas otevira novou poboc¢ku u OC Olympia!
Dne 1. 3. 2020 od 12:00 hod. Vas srdecné zve

na slavnostni otevieni.

Miizete se teSit na piehlidku a zkuSebni jizdu
novych modelll znacky Renault a Dacia,
obCerstveni zdarma a zabavu pro déti.

ofijd se pobavit f Ty

Vice informaci na www.autohornat.cz nebo
www.facebook.com/autohornat



RENAULT
AUTORIZOVANY DEALER

Abolo, —

Hornat
pro Vas otevira novou poboc¢ku u OC Olympia!
Dne 1. 3. 2020 od 12. hod. Vas srde¢né zve

na slavnostni otevieni.

Miizete se teSit na piehlidku a zkuSebni jizdu
novych modell znacky Renault a Dacia,

obcerstveni zdarma a zabavu pro déti.

Piijd’ se pobavit 1 Ty!

Vice informaci na www.autohornat.cz nebo
www.facebook.com/autohornat



Pfiloha M: Nakres umisténi automobilu v OC Plaza

Priloha ¢ }

umisténi prostor pro instalaci
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Abstrakt

ZENISKOVA, Marie. Strategicky marketingovy pldan vybrané spolecnosti. Plzef, 2017.

100 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: strategicky marketing, strategicky marketingovy plan, strategické cile,

marketingovd komunikace

PtedloZend prace je zaméfena na navrh strategického marketingového planu pro AUTO
HORNAT, s.r.o. Cilem prace je vytvoiit teoreticky uvod do oblasti marketingového
planovani, zanalyzovat soucasné postaveni spole€nosti na trhu, zhodnoceni soucasné
marketingové aktivity a navrhnout strategicky marketingovy plan pro AUTO
HORNAT, S.I.0.

V diplomové préci je zpracovan stru¢ny teoreticky tivod, ktery souvisi s tématem
strategické planovani. Empiricka ¢ast obsahuje predstaveni spole¢nosti, zanalyzovani
soucasn¢ho postaveni spoleCnosti na trhu a zhodnoceni soucasné marketingové
aktivity. V zavéru prace je na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti navrzen strategicky

marketingovy plan AUTO HORNAT, s.r.o.



Abstract

ZENISKOVA, Marie. Strategic marketing plan of the selected company. Plzet, 2017.
100 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: strategic marketing, strategic marketing plan, strategic goals, marketing

communication

Presented thesis is focused on suggestions for strategic marketing plan for AUTO
HORNAT, Ltd. Goal of this diploma thesis is to make a theoretical introduction to the
field of marketing planning, to analyse current position of the company on the market,
evaluation of present marketing activity and suggestion of strategic marketing plan

for AUTO HORNAT, Ltd.

Brief theoretical introduction related to the subject of strategic planning is processed
in the diploma thesis. Empirical part contains company’s introduction, company’s
present position on the market analysis, present marketing activity evaluation. On the
basis of discovered facts is suggested strategic marketing plan of the company AUTO

HORNAT, Ltd. in the end of the diploma thesis.



