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UvOoD

Kazdy vyrobce, ktery podnika na automobilovém twiyjak slozité je udrzet si
své pract vybudované postavenifipadré jej vylepsit. Navic Zijeme v d@kfinancni a
hospodé&ské krize, kdy nejedna automobilka krachuje nelyorezkrachovala, musi byt
pievzata jinou, momentarsilngjSi. Vedeni &chto v naproste&tsSine obrovskych firem
dokie vi, Ze bez marketingové strategie by v oboru yfimemohly m@sobit, jak je
dulezité mit strategii dale postavenou a U&fre ji zvladnout.

Je dilezité analyzovat trh, pochopit situaci a pozhatkokud mozno
s predstihnem vyuzit. Jelikoz se ale trzni predi neustale gmi, je nutno tyto poznatky
pravidelré vyhodnocovat a na zakladoho upravovat své strategické plany. S{obst
Ford Motor Company Czech Republic jsem si vybrak@rze se jedna stabi#lio jednu
z nejvice prodavanych automobilek ngském trhu, v posledni débdokonce
nejprodavagysi. Je i laické viejnosti dolbe zndma a ma moznosti dalSiho rozvoje.
Nabizi nepeberné mnozstvi modelve vSech ifidach krong luxusni, z toho dvodu
jsem se rozhodl zabyvat se pouzéddu stedni, kde je automobilka zastoupena
modelem Mondeo.
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1. VYMEZENi PROBLEMU, STANOVENi CiL U

PRACE A POSTUPURESENI
Automobilka Ford Motor Company se stala v letecl®2@ 2008 dle statistik

je zatim Ford nejprodavasi zahranini zna&kou na ¢eském trhu, nasledovany
Renaultem a Volkswagenem. AvSak vieeghi tidé, kam se mj pohled ubira, je situace
trochu jina. Ford Mondeo, zastupce této prestizniizee sledované kategorie vigz
Octavia (zastupce domaci automobilky, navic jefazani do sedni tidy je sporné),
jiz pravidelrt obsazuje Volkswagen Passat. Je tomu tak i letpges to, Ze Ford

Mondeo momentathje o dva roky mladsi nez Passat a tim i technilcgonalejsi.

1.1 Cile prace

Za cil této bakali&ké prace si kladu zhotovit pisemny dokument, eeékh bude
vypracovana analyza séasného stavu situace véesini tidé vozi naceském trhu a
nastigna gicina, pr& neni Ford Mondeo nejprodavgsim modelem tétoridy. Dale
bych chél uvézt navrh marketingového planu, ktery bylntuto situaci zlepSit a

posunout iz docela celkovych prodéjv daném segmentu.

1.2 PostupresSeni

Tato bakal#ska prace je roztena do ®kolika ¢asti. Prvnicast obsahuje sténé
shrnuti teoretickych poznatkhastudovanych z literatury. V dat&isti nasleduje popis a
charakteristika spodmosti. Bude v ni také siné popsana historie jeji historie, od
zrodu firmy aZz po saiasnost, kterd bude obsahovat G&gditejSi firemni milniky.
DalSi kapitoly prace budou obsahovat analyzucaswmého marketingové situace a
analyzy vijSiho (SLEPTE analyza) a vhiiho prostedi. Na zaklagl shromazdnych

poznatki bude vypracovana SWOT analyza a navrzen marketjngldn. Jeho saiasti
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budou plany strategie pro dosaZzeni podnikovycli. clawrem bude zhodnoceni

marketingového planu a jehdiposy pro spoknost.

1.2.1 SWOT analyza

Komplexni vyhodnoceni silnych a slabych stranekyispolu s hodnocenim
prilezitosti a hrozeb je tzv. analyza SWOT. Zahrma@nitorovani interniho i externiho
marketingoveho prostdi.

Zkoumani situace podniku na trhu pro vypracovaniCBWanalyzy je rozéleno
do dvoucasti. Aby mohl podnik vypracovat SWOT analyatileZitosti a hrozeh) musi
mit zmapovaneé kibvé ukazatele, kterymi jsou jak faktory makropredi
(demografické, technologické, politickeé, ekonomiekéktory Zivotniho prosedi), tak
slozky mikroprostedi (konkurence, dodavatele, distrikiitozakaznici). Hlavnim
Ucelem zkoumani prosdi je nalezeni novychrifezZitosti. Pokud je podnik objevi,
existuje vysoka prawgodobnost, Ze na nich dokaze #hd. Existuji ti hlavni zdroje
marketingovych filezitosti: [1]

» Dodavat ®co, ¢eho je nedostatek — ffeba je dostate¢ ziejma, nezada sifhs
marketingoveho talentu

» Dodavat jiz existujici vyrobek novym nebo lepSinisgbem — metoda k zji&ti
problému (rady spégbitelr), metoda idealu (spiabitelé nastini idedlni verzi
vyrobku nebo sluzby), metoda spElinihotrettzce (spatebitelé popisi kroky

k nakupu, uzivani a zbavovani se vyrobku

» Zcela novy vyrobek nebo sluzbaasto byva vychodiskem druhého kroku

Pri analyze trznichprilezitosti mohou spolénosti vyuzivat metodyMOA
(market oportunity analysis), jejimz pridnictvim uéi atraktivitu a pravépodobnost

aspschu. Metoda MOA zahrnuje tyto otazky:[1]
* MiZe byt gilezitost definovana takipswdcivé, aby definovala cilové trhy?

» Muze byt cilovy trh definovdrokalizovan a dosazen préstinictvim nakladoy
efektivnich medialnich a obchodnich karval
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* M4 spol€nost fistup nebo sama vlastnijaké dilezité pgednosti, které by
piinesly zakaznikm uzitek?
» Dokaze spoknost poskytnout uzitek lépe nez aktualni konkurent?

» Jaky bude po#r navratnosti finaénich prostedki a investic?

Prikladem gilezitosti jsou vyuZziti novych tth (expanze), rozvoj a vyuziti
novych distribénich cest, osloveni novych zékaznickych segiergrolomeni
mezinarodnich obchodnich bariér, strategické adianatsourcing podnikovych prodes
aj. [6]

Hrozby prostedi, které pedstavuje vyvoj v externim prasti firmy, jsou
vyzvou pFedstavovanou dakym negiznivym trendem nebo vyvojem, ktery by mohl
vézt bez pjmuti obranného marketingového jednani k poklesuwci obratu. i se
na: [1]

e Vazné hrozby, u kterych existuje velkd pr&wddobnost, Ze k nim dojde a
posSkodi podnik, je pétba @ijmout obranna op#tni
* Hrozby, které je paeba peélivé sledovat pro fipad, Ze by se staly vaggimi

» Nijak zavazné hrozby, které je mozné ignorovat

Hrozbami mohou byt ndfklad konkurence, z#éma faze Zivotniho cyklu
vyrobku nebo sluzby, ffirhod nového produktu, cenové valky, regulace trhu

(znarodrni) nebo trzni bariéry (clo, dan [6]

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktiviiefitosti, které trh nabizi,
druha je mit schopnost tytailezitosti vyuzit. U kazdé obchodni jednotky je méut
pravidelrg
vyhodnocovat jejisiiné a slabé stranky Je vSak otaznikem, zda by se firmalan
omezovat pouze narifezitosti, které vznikaji v souvislosti s jejimirg/mi strdnkami,
nebo zvazovat i ty, pro které by je musela ziskaditonsama vytuit. Silnych stranek
nelze naplno vyuzit v okamziku, kdy cela sgalest nepracuje jako jeden tym.
Vyznamny konzultant George Stark dokonce tvrdiuggSné spolénosti jsou lepsi

v internich schopnostech, nikoliv jen vddirych gednostech.[1]
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Do silnych stranek lze zahrnout unikatni produéitysluzby, jedinéné know
how a patenty, vyrobni procesy, nakladové vyhodistpp k jedinénym informacim,
finanéni zdravi podniku nebo jeho unist.

Mezi ty slabéradime nedostateé diferenciace produktv ramci konkurence,
jejich Spatnou kvalitu, vysoké naklady, slabou tapy Spatnou marketingovou strategii

¢i omezeny pistup k distribdnim kanahm. [6]

1.2.2 SLEPTE analyza

Metoda SLEPTE pé#t do analyzy vijSich vlivi. VnéjSi vlivy jsou zde
zkoumany z hlediska makropreedi, jenz je firmou prakticky ovlivnitelné.

Umeénim usgsSnych spolénosti je u¢domit si nenapléné poteby a trendy na
trhu a vyalat na nich. [1 ] Usgch marketingovych prograimbude pravépodobrjsi,
zvlase pokud bude v souladu s nasledujicimi trznimi jg&y:

Prechodnéa moda:

Nepredvidatelny stav na trhu, kratkodoby, bez sfEekého, politického nebo
ekonomického efektu.

Trend:

Je dlouhodogjSiho charakteru neZgchodna moda. Wuje snér a sled udalosti,
ktery jiz trva. Je relativh predvidatelny, odhaluje tvar budoucnosti a tim pagkyt
prilezitosti.

Megatrend:

Velka spoléenska, technologicka a ekonomickaénan Je to dlouhodoby trend,
ktery se pomalu ut¥d a jakmile se utvid, po dlouhou dobu trh ovliwje.

V obchodnim prosedi vSak fisobi celarada vijSich faktofi, které ovlivauji
realizaci a rozvoj marketingovych aktivit podfikisou rozéleny doétyt skupin:[3]

» socialni faktory

» technické a technologické faktory

» ekonomicke faktory

» politické a pravni faktory
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» faktory Zivotniho prosgedi

Socialni faktory
V rdmci socialnich faktdr pasobicich na podnik jsou zkoumény skupiny

demografickych a kulturnich faktinr

Demografické faktory

V rdmci demografického prdsdi je zkoumana populace jako celek. Vyzkum
zahrnuje jeji poet, hustotu, ¥kovou strukturu, pohlavni strukturu, etnické slazen
zanestnanost, socialni sloZzeni, wahost, geografické posuny a chovani. Sleduje nejen
aktualni stav, ale také jeji 2zmy, které pinasi moznosti vzniku zajimavych trznich

segment.

Kulturni faktory

Kultura je charakterizovana jako priesti ungle vytvorené clovékem
samym.[3] Je vztahovana ke konkrétnim lidskym spwistvim. Kazdé spalaost méa
své nazory, hodnoty a normy, které ouliyi jeji vkus a preference k jistému zboZi nebo

sluzbam, a naopak odvraci od jiného.[1]

Technické a technologické faktory

Jedna z nejrychleji a nejdramddji se rozvijejicich slozek marketingového
prostedi. Tempo ekonomickéhdstu jde ruku v ruce s vyvojem a objevenim novych
technologickych teSeni. Pokroky v technologiich otviraji firmam tb/ek dalSimu

rozvoji, avsak ty, které se pokroku né&staebo nemohouifzptisobit, upadaji.

Ekonomické faktory

Faktory zavislé na ekonomické urovni dané Zepoukazujici na kupni silu
obyvatelstva. Jsou vyjéehy hrubym doméacim produktem, tempem jetstu, mirou
nezangstnanosti, cenami, ekonomickou silou doméacnossiugmosti Usra a dalSimi

ukazateli. [3]
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Politické a pravni faktory

Na legislativnich faktorech jsou marketingova mdhuti spolénosti velmi
zavisla. Politické progedi se sestava ze zakorvladnich seskupeni a néatlakovych
skupin, které svymi rozhodnutimi mohou situaci i tzasadé meénit a zasahovat tak

do ¢innosti podniki.[1]

Faktory Zivotniho prostiredi

Tyto faktory v dnesni dabnabyvajicim dal vice na intenzit ZhorSovani
stavu Zivotniho prosedi je celos#tove velkym problémem. Logickym vychodiskem je
snaha o0 sniZeni z&isténi zpisobené pmmyslem a vytvéeni norem zajidljicich
udrzitelny vyvoj. Nové normy atpdpisy samazjm¢ velmi zasahuji do fungovani

n¢kterych spolénosti, které sémito vlivy museji do budoucndm dal vice poitat.

17



2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketing

Marketing se zabyva zjidvanim a naplovanim lidskych pdeb. Jedna
z nejstrénéjSich definic marketingu zni takto: ,Najvat poteby se ziskem.”
Americkd marketingova asociace nabizi nasleduponalni definici: ,Marketing je
funkci organizace a souborem pracdsvytvaeni, sdlovani a poskytovani hodnoty
zakaznikm a k rozvijeni vztalh se zdkazniky takovym #pobem, aby z nich &a
prosgch firma a drzitelé jejich akcii.” [1, str. 44]

RozliSujeme mezi spatenskou a manazerskou definici marketingu.
Spole&enskou nize vystihovat tato definice: ,Marketing je sp&@asky proces, vamz
jedinci a skupiny ziskavaiji to, co pebuji a chyji, a kthem rthoz vytv&ime, nabizime

a svoboda snmenujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hotno[1, str. 44]

Manazerska definice je p&kud odliSna. Peter Druckerigani teoretik, to
vystihl nasledov& ,Lze predpokladat, Ze vZzdy bude existovatipbha ®co prodavat.
Cilem marketingu je vSakcinit prodavanicimsi nadbyténym. Cilem marketingu je
poznat a pochopit zakaznika natolik #mbaby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita
na miru a prodavala se sama. V idealnitipget by mél marketing vyustit v ziskani
zakaznika ochotného kupovat. V&eho je pak zapegbi, je &init vyrobek nebo sluzbu
dostupnymi.“[1, str. 44]

Je vic nez iejmé, ze kvalitni marketingové strategie ri¢m byt dlouhodob
aspsna zadna obchodni spéaest. Je to nikdy nekaiti proces pozorovani zakaziiik
ve snaze vystihnout bod jejich zajmu a neustalyi@mgn spol€nosti v zavislosti na

pranich kupujicich.
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2.1.1 Co je fredmétem marketingu
Marketing niizeme rozdlit do 10 typi entit:
* Vyrobky — produkce zbozi t¥ovétSinu hlavnicast vyroby ¥tSiny zemi

e Sluzby — srozvojem ekonomiky ve statech se zvySuje paibivatel

zamestnanych ve sluzbach

» Udalosti — propagaceéaso¥ omezenych akci (olympiada, sportovni mistrovstvi,
atd.)

o Zazitky — marketing nevSednich za#itk

* Osoby — marketing zabyvajici se celebritami, dion fediteli, UsgSnymi
pravniky, atd.

* Mista — propagace st stati a regiori za &elem gilakani turist, investofi a

turisti

* Majetek — marketing vlastnickych prav k nemovitostem, fiél@mu majetku a

uvéra

* Firmy — marketing budovani image firmy v myslich ciloxe¥ejnosti, posileni
identity spolé€nosti

» Informace — marketing vytvéeni a distribuce informaci

* ldeje — propagace zakladni ideje, kterarplkat kazdé nabidce

2.2 Strategické marketingové&-izeni

Souboreminnosti a rozhodnuti, vedouci k formulovanim plgmaniku a jeho
realizaci, je strategickiidici proces. Jeho Ukolem je usmit ¢innost podniku a naplnit
tak jeho poslani a cile. [2] Zahrnuje manaZerskérage, orientované dlouhodoa
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vyuZziva nastroje marketingového mixu i specifickétodly, fedevsim situeni analyzu,

predikci, strategické rozhodovani, projektovardjieaci a kontrolu.[3]

2.2.1 Poslani podniku

Poslani kazdé spdleosti je obvykle jasné jiz od patku jejiho fungovani.
Podnik v rm zdivodiuje smysl své existence. Poslani jecemo nejen vSem
zakaznikm, ale i vSem partndm firmy a zandstnaném. Promita podnikovou
filozofii.[3]

Podnik si musi poloZit a zodp&kt nasledujici otazky [2]:
* Co je jeji podnikatelskotinnosti?
» Kdo jsou jeji zakaznici?
» Jaka je jeji hodnota pro zakazniky?

« Jaky bude jeji byznys v budoucnu?

Pti zodpowzeni tchto zakladnich otazek si podnik objasni,épvtastré vznikl, a
stanovi si Gel a hodnoty podniku, kterych chce dosahnout. [2]

Stanoveni poslani probiha wedh bodech. Nejprve je nutné stanovitetocil
podniku, ktery by rél byt ovSem omezeny, jelikozZ jejiclEtgi patet toho slibuje filis a
je nerealné je hned splnit. Potom jdeZité vystihnout hlavni hodnoty spofesti a tim
zuzit individudlni jednani zastnand. Za teti, definovat hlavni konkuréni sféry, v
nichz spolénost hodla operovat. Jsou jimi [1]:

* Odwtvi — jeho rozsah a get

* Vyrobky a aplikace — spektrum vyroipk aplikaci spoknosti poskytované
» Schopnosti — rozsaligdnosti, které spalaost vliastni a vyuziva jich

» Trzni segment — typ trhu a zakazhika které se bude firma z&fovat

» Vertikalni sféra — p&et Urovni v procesuifpravy a distribuce zbozi a sluzeb, na

kterych se spotaost bude podilet
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Poslani se rize v phabéhu ¢asu nénit, jelikoz miZze zareagovat na nové
piilezitosti a zareagovat na nove trzni podmink§kdy je znénit musi, a to v fipact,
Ze jeji pvodni poslani ztratilo Wéryhodnost nebo déle nevystihuje optimalni
prabeh.[1]

2.2.2 Cile

Obecré definované poslani je nutné pro ity fizeni gevézt do strategickych
cila, které definuji stav, jehoz ma byt dosazeno. Zakl@harakteristikou strategického
cile je jeho natitelnost kvantitativnimi a kvalitativnimi ukazatenaky, kterymi by se
mély cile vyzn&ovat, se daji vyjadt pristupem SMART [3]:

» Specific — specifické (v mnozstvi, kvalia case)

* Measurable — gtitelné, kvantifikovatelné

* Accetable — akceptovatelné, dosazitelné. Pro v§edterych se tykaji
* Realistic — realné, realizovatelné, z hlediska h§mmtebnych zdraj

* Timed - ¢aso¥ omezené. Je paba stanovit termin spini cila

2.2.3 Segmentace

Obchodni firma, ktera prodava zédkazmkzboZzici sluzbu, patebuje ¥dét, kdo
vlastre je jeji zdkaznik. Potom proénmuze uzpmisobit jeji nabidku. Hledani skupin
zakaznik je ozng&ovano jako segmentace. [3] Je to proces, kterynazzdki cli do
skupin se stejnymi ptgbami, panimi, naroky a srovnatelnymi reakcemi na
marketingové aktivity.[4]

Skupiny spaiebiteli daného trhu musi sgivat dv¥ podminky [3]:
e Svymi trznimi projevy jsou si ha daném trhu co fegvpodobni — homogenita
segment

« Trzni segmenty se navzajem co nejvice odliSujiterbgenita segmeint

Druhy segmentace [4]:

Geograficka
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Trhy jsou rozdleny na jednotlivé zetpisné celky, nafiklad podle s¥tadili,
podnebi, regiol, narodi, soused atd. Kulturni rozdily jednotlivych skupin maji vina
chovani a nakupni styly zdkazhie je teba jim marketingovy mixizpusobit.

Demografick&
Rozdluje trh podle pohlavi, &u, velikosti rodin, rasy, vatani, @ijmu nebo
spole&enske tidy. Tyto prongnné jsou dlezité proto, Ze jsou snagin méfitelné nez

jiné a maji vztah k dalSim pramnym, jako jsou paeby zakaznik.

Psychograficka

Psychograficka segmentace se&ata zkoumat az v deéb kdy demograficka
segmentace ukazala sva omezénpfedvidani chovani zakazriikDéli trhy na zaklad
osobnich kritérii zékaznik a jejich Zivotniho stylu. Sledovéni Zivotniho styje
zaloZeno na jejicltinnostech (prace, odpimek, nakupy apod.), nadzorech (politika,

ekonomika) a zajmech (mdda, auta;gé domacnost atd.)

Behavioralni
Jedna sedeni trhi podle chovani zakaznikjejich postoj, reakci a zfisobu

uzivani ugitych vyrobka.

Segment musi byt &itelny, tzn., Ze umailje shromadovat informace na
zaklad danych kritérii, nil by byt dostatéené veliky na to, aby mohl byt osloven

marketingovou kampani, a také dostupny a akcesghagriedem k cilm.[4]

2.2.4 Positioning

Zakladem je analyza peb zakaznika a konkur&m nabidky. Jeho smyslem
potom odliSeni nabidky dané firmy od konkuneitch nabidek ostatnich firem na trhu.
Existuji #i hlavni alternativy positioningu [3]:

» Posileni sotasné pozice ziky v myslich zakaznik
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* Nalezeni nové, neobsazené pozice na trhu, ktes& gila dostatku zakaznik
a zmocnit se ji

» Depoziceti repozice konkurence

Pfi volbé positioningu niZze byt vyuZito tzv.EST — model Ten pracuje se
¢tyfmi promennymi [3]:
* Nejvyhodrgjsi ceny
* Nejlepsi sluzby
* NejzhawjSi novinky

I

* Nejsirsi sortiment

Positioning musi byt zcela jasny a konkrétni, gbgtiebitele zbyténé nematl.
Nedostateny positioning vede kmalé diferenciaci od konkwesn giliSné
zdaraznovani odliSnosti (napceny) naopak vede spebitele k mylnym pedstavam o
nabidce, resp. kvadit sortimentu. Chybou je téZz positioning matouci, kerému
dochazi obvykle @kledkem nekonzistentni komunikace a volby Spatmijstribuinich
kanati.[4]

2.2.5 Strategie

Urcuje zpisob, jakym lze dosahnout stanovenycti éiimy. Je platna pro cely
podnik. Uuje tyto oblasti [3]:
» Lokalizace
» Sortiment
« Cena
e Sluzby

« Komunikace

Michael Porter stanovifitvSeobeca pouZzitelné strategie. Jsou jimi [1]:
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Vedouci postaveni v nakladechFirmy velmi tvrc€ pracuji na tom, aby dosahly co
mozna nejnizSich vyrobnich a distrémich naklad. Snazi se také dosahnout nizSich
cen nez jejich konkurence a tim ziskattsv trzni podil. Musi tedy mit precign
zvladnutou vyrobni, nakupni a distriimi technologii. Problémem této strategiéza
vzniknout ve chvili, kdy fjde jina firma s je& nizSimi cenami a celou strategii

vedouciho postaveni v ndkladechéini

Diferenciace: Firmy se snazi o dosazeni lepSich vykomeZ jejich konkurence
v n¢které oblasti, ktera imasi zakaznikm uzitek Zzadany velkouasti trhu. Musi
piichazet s vyrobky, které budou sestaveny z nepbp&omponernit, jejich kvalitu

neustale kontrolovat vejn¢ deklarovat.

Zaméieni: Spol€&nosti se zarti na jeden nebo vice segmiedianého trhu, ktery déb

zna, aidi se bd’ néklady, nebo diferenciaci daného segmentu.

2.2.6 Kontrola

Z divodu neustalych acasto nepedvidatelnych zrn prostedi potebuji
spole&nosti kontrolovat jeho vyvoj a své vyhodnocovat st&ategie. V momet kdy
dojde na trhu k @itym zménam, jsou firmy nuceny tyto strategie, programyolahce
i cile prehodnocovat. Pokud na 2ny prestanou reagovat, ztraci své postaveni a je
velmi obtizné jej ziskat 2p. [1]

Jak kvalitni strategii se pofil@ firm¢ sestavit Ize posoudit podle toho, jak:

* jak vyuziva pilezitosti prostedi a brani hrozbam
» zhodnocuje sily a zahtaje slabostem

* odpovida kulturnimu a politickému presdi [3]

2.3 Situ&ni analyza

Situani analyza je vychodiskem pro marketingoveé planavisiapuje prosedi

podniku a je diagn6zou, jaké misto podnik na tridy jaké zniny v postaveni se daji
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otekavat a jaké budou mit vliv na jeho vysledky. Quhat se odviji stanoveni

podnikovych cili, strategii a op&tni. [5]

Mikroprostedi je tvdeno slozkami [3]:
* podnik

» Kkonkurence

» dodavatelé

e pomocné distribéni ¢lanky

e zdakaznici, spaebitelé

2.3.1 Podnik

Fungovani podniku neni zavislé pouze na&j3ich vlivech, velmi dlezité je
fungovani vnitnich jednotek. Napbvani jeho cii je vysledkem spoluprace a
koordinace vSech vititich slozek. Je také zavislé na fitlaim zézemi, orientaci
v prostedi a konén¢ schopnosti zboZi¢i sluzby prodat cilovému zakaznikovi.

Vymezeni moznosti pro ovli¢ni tchto skuténosti je pedpokladem pro uspny

vyvoj.[3]

2.3.2 Konkurence

Konkurence pedstavuje pro kazdy podnik vyznamnou hrozbu a dogtjd n¢l
mit velmi pe&livé zmapovanou. Zjiljeme jeji rozsah, silné a slabé stranky, strategie
cile. Ri analyze konkurence by si firmagta zodpo¥dét nasledujici otazky [3]:
» kdo jsou hlavni konkurenti?
* jaké jsou jejich strategie?
» jaké maji cile?

* jaké jsou jejich pednosti a slabiny?
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e jakou podobu mize mit jejich reakce?

Cim vice jsou si podniky podobné svym sortimentdm, tice se zraky upinaji
na cenovou politiku. Bkladnd analyza konkurence jéleZitym predpokladem pro
zvoleni spravnych marketingovych strategii a elawirpotencialnich hrozeb. Ty mohou
byt nasledujici:[1]

e Hrozba intenzivniho odwtvoveho soupéeni. Vznika tehdy, je-li v odstvi
skupina firem nabizejici vyrobky nebo sluzby, ktg@u schopny se vzajemn
nahrazovat.

* Hrozba novych uchazéia. Mezi nejgitazlivéjSi segmenty pét ty, jejichz
vstupni bariéry jsou vysoké a vystupni bariéry @izk

* Hrozba substitu¢nich produkta. Segment je nefazlivy, je-li v ném vice
skut&nych nebo potencionalnich substitich produki.

* Hrozba rostouci kompetence zakaznik. Segment je ndjiazlivy, jsou-li
v segmentu zakaznici s vysokou kupni kompetenci

» Hrozba rostouci kompetence dodavatél. Segment se stava rigpzlivym,
pokud dodavatelé mohou zvySovat ceny a manipumesijemem dodavek

2.3.3 Dodavatelé

Na dodavatelich zavisi kvalita dodavaného zbozinmaitkvalita vysledného

produktu. Vykér dodavatel musi tedy byt velmi piivy.

2.3.4 Pomocné distribdni ¢lanky

S distrib@ni ¢innosti podniku pomahaji dal&lanky. Jsou jimi dodavatelské

organizace (velkoobchody), reklamni agentury, famadistavy, pepravci apod.
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2.3.5 Zéakaznici, spatebitelé

Zakaznik je kkovym bodem celého marketingového procesu firmy. BR¢dy
existence podniku postradala smysl. Kazda skupgieaznik vyZaduje specificky

piistup, kterému je pdtzen marketingovy plan celého podniku.

2.4 Marketingovy plan

v

Marketingové planovani t¥d tézisS€ koncegniho fizeni firmy. Jeho
prostednictvim se specifikuji prostory pro ungist produkce na trhu. Zakladem
planovaciho procesu je podnikova vize a strategpetasti strategie je plan. Pokud
firma negichazi s #¢im lepSim, no¥jSim, rychlejSim nebo leysim, vibec by na trh
nentla vstupovat. [6]

Z casového hlediska jsou plany obvykle rozliSovany na:

» Kratkodobé(operativni)— piiprava na obdobi do jednoho roku, slouZizeni
aktuélnich dkal a dennich aktivit

» Stredredobé (taktické)- giprava na obdobi dori let, umo#uje hodnoceni
jednotlivych a pipadné provedeni zm

* Dlouhodobé(strategické)— definuje poslani podniku, jeho dlouhodobé cile a

celkovou strategii.

Podnik by si mil vytvoiit svou vlastni standardni strukturu piakterou budou
pouzivat vSechny divize a organimd jednotky podniku. Plany pak Ize jednoduSe
srovnavat, vyhodnocovat a kontrolovat. Pomahaké fid pi tvorbé plani, aby nebylo

nic opomenuto.

2.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingokyoastroji (vyrobkové,
cenoveé, distribéni a komunikani politiky), které firné¢ umoziuji upravit nabidku podle

piani zakaznik na cilovém trhu. [1] fédstavuje a konkretizuje veSkeré kroky, které

27



organizace &a, aby vzbudila poptavku po produktdi (¢ pripac demarketingu ji

snizila). Tyto kroky se roztliji do ¢tyrech promdnnych, tzv 4P [1]:

* Produkt (product) ozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobceatkn, zaruky, sluzby a dalSi
faktory, na zakla#l kterych se spoebitelé rozhoduji o tom, jaky produkt
uspokoji jeho dekavani.

« Cena (price) je hodnota vyjatkna v pedzich, za kterou se produkt prodava.
Zahrnuje roviz slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nelaZmuosti

Uveéru.

* Misto (place)uvadi, kde a jak se bude produkt prodavametr¢ distribwnich
cest, dostupnosti distribni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

* Propagace(promotion)iikd, jak se spotbitelé o produktu dadi. Model,4 P
obvykle funguje velmi dote v pipadt prodeje zbozi, oblast sluzeb vSak
vyZaduje doplani dalSich prvik. V oblasti marketingu sluzeb jgeba k tomuto
modelu doplnit dal§j3 P* [1]:

e Lidé (people). \&tSinu sluzeb poskytuji lidé. Proto Wi Skoleni a motivace
zamestnand@ mohou vést k zasadnim roZdfi v uspokojovani péeb zakaznik.

» Materialni pr iikaznost (physical evidence): firmy se snazi demonstroviaga

svych sluzeb pomoci materialnich vlastnosti svydapkii a jejich prezentaci.

* Procesy (process): firmy poskytujici sluzby si mohou vybirazné procesy,

které slouzi k poskytnuti sluzby.
U¢inny marketingovy mix vhodhkombinuje vdechny pronné tak, aby byla

zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a amnfiremni marketingové cile. Je to

soubor oswdéenych nastrdj k realizaci firemni strategie. Aby byl marketingomix
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spravre pouzivan, nesmime se n&j mivat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska

kupujiciho.

2.4.2 Komunikaéni mix

Moderni marketing vyZadujeéoo vic nez pouze vyvoj dobrého produktu s
piitaZzlivou cenou a jeho ¥stupréni potencionalnim zakazrik. Firmy museji taky
komunikovat se svymi sgasnymi a potencionalnimi zakazniky, ¢édiieli, dodavateli,
zprostedkovateli a s iejnosti. [1]

Komunikani mix pouziva pt hlavnich nastraé komunikace [1]:

* Reklama: placena forma neosobni prezentace a propagacenaksEbozi nebo
sluzeb u&itym investorem.

» Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimiul které maji povzbudit
k vyzkouSeni produktu nebo sluzby a k jejich nakupu

» Public relations: fada prograri pro zlepSeni, udrZzeni a ochranu image firmy
nebo produktu.

* Osobni prodej: jednani tvéi v tva s jednim zadkaznikem nebo s vice
potencionalnimi kupci zacélem prezentace produktu, zodppeni dota#t a
ziskani objednavky.

» Primy marketing: vyuzivani postovnich zésilek, telefonu, faxu, eimaebo
internetu pro bezpragdni gedavani séleni, ziskavaniipmych odpoxdi od

urcitych zakaznik a pfizkumu jejich nazoru.

2.4.3 Sluzby

Sluzba je kterakoli¢innost nebo schopnost, kterouie jedna strana nabidnout
druhé straé. Ve své podstatje nehmotna a nevytiiazadné hmotné vlastnictvi.

Poskytovani sluzby fize byt roviZz spojeno s hmotnym produktem. [1]
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Trzni nabidka firmy zpravidla zahrnuje ic¢ué sluzby, které mohou tvib

podstatnou nebo relati¥nmalou ¢ast celkove trzni nabidky firmy. Z tohoto hlediska

rozliSujeme pt kategorii trzni nabidky [1]:

Cisté hmotné zboZi.Nabidka sestava pouze z hmotného produktu. S hmotny
produktem nejsou poskytovany zadneé sluzby.

Hmotny produkt spolu se sluzbouHmotny produkt (zboZi) je nabizen spolu se
sluzbami (jednou nebo vice).

Hybrid. Nabidka se sklada ze dvou stejnydsti — ze zbozi a sluzeb. Lidé si
nagiklad oblibi restauraci pro podavana jidla i poskgné sluzby.

Hlavni sluzba spolu s malym podilem zboZi a dalSictirobnych sluzeb.V
nabidce pevlada sluzba a spolu s ni je nabizen i maly déple fornt zbozi
nebo dalSi drobfjsSi sluzba.

Cista sluZzba Nabidka se sklada pouze ze sluzby.

Vlastnosti sluzeb

Marketingové programy jsou nejvice ovlény ¢tyimi hlavnimi vlastnostmi

sluzeb: nehmotnosti, nddelnosti, prongnlivosti a pomijivosti. [1]

Nehmotnost: sluzby jsou nehmotné, a aby se snizila &tst vysledk
poskytnuti sluzby, bude se zakaznik snazit vyhlatiamaky, které by dcily o
jakosti sluzeb (misto, personal, vybaveni, propagaaterialy, symboly, cena).
Nedélitelnost: pro sluzby je typické, Ze jsou vytemy a konzumovany
souwasre. Jestlize tjakd osoba poskytuje sluzbu, stava se tato osobEsd
sluzby. Je-li pi poskytovani sluzbyiftomen i zakaznik, vznika interakce mezi
poskytovatelem a zakaznikem, ktera je specialngamymarketingu sluzeb.
Proménlivost: sluzby jsou vysoce prognlive, protoze zaviseji na tom, kdo, kdy
a kde je poskytuje.

Pomijivost: pomijivost sluzeb nevytwé zvlastni problém, pokud je poptavka
stala, protoZze je moznérqulem zajistit dostatek personalu. Jakmil&nea

poptéavka kolisat, vznikaji firmam vazné problémy.
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Jakost sluzeb
Nejlépe odliSime sluzby firmy od konkurence tim,bigleme trvale poskytovat
vySSi jakost. Zakaznik musi mit pocit, Ze dostpEiesluzby, nez @kaval. @ekavani
zé&kaznik je formovano jejich minulymi zkuSenostmi, vyslealim riznych nazar na
firmu v jejich okoli a reklamnimgsobenim firmy. Z&kaznici si vybiraji dodavatelskou
firmu na zaklad spolugisobeni &chto vlivi a po poskytnuti sluzby porovnavaji
poskytnutou sluzbu sc¢ekavanou sluzbou. Existujeitprozpo#, které jsou ficinou
nedsgchu [ poskytovani sluzeb [1]:
* Rozpor mezi dekavanim spéebitelr a gredpoklady managementu.
* Rozpor mezi fedstavami managementu a konkrétni jakosti sluzby.
* Rozpor mezi normami pro posuzovani jakosti sluzele&@nymi moZznostmi
poskytovani sluzeb.
* Rozpor mezi poskytovanou sluzbou &jgnkomunikaci.

* Rozpor mezi vnimanim sluzby aakavanou jakosti sluzby.

Marketingovy vyzkumnici identifikovali také &b rozhodujicich kritérii pro

posuzovani jakosti sluzeb. Tato kritéria jsou uvede pdadi jejich dileZitosti [1]:

Dostupnost:schopnost poskytnoutekavanou sluzbu spolehdia pesre.
Ochota:snaha pomoci zakaznikovi a poskytnuti sluzbydsg@ni.
Divéryhodnost: schopnosti a chovani zéstnand, které zakaznikaips\wdci
0 tom, Ze bud&adre obslouzen.

4. Citlivy pristup: zajisSeéni takové pée, ktera vzbuzuje pocit osobniho zamu o
zakaznika.

5. Materializace sluzby:vzhled provozovny, vybaveni, personalu a propaig

materiali, které budi dvéru.

Spokojenost zdkaznika
Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitechgSpof nebo zklamani,

vyplyvajicich z porovnani sp@bitelské vykonnosti scekavanou vykonnosti. Pokud
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skute&na vykonnost pokulhava zaekavanim, neni zédkaznik spokojen. Naopak, je-li
skut&na vykonnost naddekavanim, je zdkaznik maximalspokojen a ma z vyrobku
radost. Vysoké uspokojeni nebo radost z pouzivaadyktu vytvdi u zakaznika

emocionalni vztah k jeho zé@e a ¥rnost firme. [1]
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3. CHARAKTERISTIKA FIRMY

3.1 Nazev, sidlo a zakladni udaje o firgh

Ford Motor Company s.r.o. Cesk& Republika

Datum zapisu:8. 3. 1993

Sidlo: Praha 8, Karolinska 654/2, 286 00

Identifika €ni €islo: 485 89 641

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym

Predmét podnikani:

* koups zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodejizkum trhu.

» ¢innost podnikatelskych, fingnich, organizénich a ekonomickych poraiic
* realitni¢innost

e pronajem a fiicovani \&ci movitych

» zprostedkovani sluzeb

e poradani odbornych kutz Skoleni ajinych vz#lavacich akci #etrg

lektorskécinnosti

3.2 HRedmét podnikani firmy

Cinnost spolénosti je zamifena distribuci a prodej novych osobnich a
uzitkovych voz znaky Ford doCeské republiky. Ford je nejisgnsjsi zahranini
znatkou v CR za rok 2007 a 2008. V roce 2008 dokonce zaznadnaké absolutni

rekord mezi vdemi dovozci v histoflieské republiky.

3.3 Historie automobilky Ford Motor Company

Uplynulé 20. stoleti byva ozdavano nejen jako stoleti atomu, ale také stoleti
automobilu. Automobilem stoleti byl odborniky zwelBord T. Wiz pochazejici z dilen
tovarny Ford, jehoz zakladatelem je znamy HenrydFdBpol€énost Ford Motor
Company byla zaloZzena 1&rvna 1903 v Detroitu. Jeji vyroba byla sgagtna Mack
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Avenue. Produkce vdz byla pivodné omezena jen nackolik vozi denrg, ale
zvySovala se takovym tempem, Ze jiz pai petech bylo vyrobenoigs 20 tisic voi
Fenomenalnim a zcelaipomovym se stal Model T., coz byl jednoduchy, shble a
ceno¥ dostupny uz pro kazdého. K jeho vyhodam takéipdaktor sniZujici se ceny.
Mimo jiné to byl také automobil, u kterého se H.rdraaal (jako prvni mezi
automobilkami) velmi vazh zabyvat jeho PR propagaci. | diky tomu dosahl made
takového masového Usgu.[7]

Vroce 1911 byla zalozena anglicka p&keo automobilky, sidlem se stal
Dagenham v hrabstvi Essex. Po roce 1913 H. ForddtavHighparku v Michiganu
prvni pasovou vyrobu historie. Roku 1919 se staddina Fordovych jedinym
vlastnikem automobilky. V roce 1922 Ford koupil karertni zna&ku Lincoln a pod
jejim jménem vyrall velké luxusni vozy. V roce 1925 byla zaloZeganecka pob&ka
Ford AG v Berlig. Nejprve dovazela vozy z USA, pagid vozy zaala sama
produkovat. V roce 1930 byl polozen zakladni kanmarny v Kolire nad Rynem, ve
kterém rmecké zastoupeni automobilky sidli dodnes. Na akw@m trhu v té dob
pusobily dva velké automobilové koncerny (GM, Cheetl které nily pod svymi
kiidly vice znéek, Ford nabizel pouze &vZ toho divodu v obdobi 1938 vznikla z
Fordova dalSi zritka — Mercury, kterd vygbvala mezeru v nabidce mezi levnymi
Fordy a drazSimi Lincolny. [7]

Vroce 1943 pedtasrt umiel Edsel Ford, jediny syn H. Forda a tehdejsSi
prezident spoknosti. H. Ford se vratil do vedeni firmy do rokud®9 kdy ji predal
vnukovi H. Fordovi Il. Vroce 1947 zael Henry Ford. Ve vSech &wevych
zastoupenich se v té dopripravovaly nové modely. Prvnim, ktery nabizel koetpi
nabidku karoserii, se stal model Custom v roce 1%k 1956 finesl zrod dalSi
znaky — Continental. 1959 spdt svétlo swta padesatimilionty Wz zna&ky Ford.
Vroce 1966 byl poloZzen zakladni kdmen tovarny Igibkém Genku, 1967 byla
zalozena evropskd centrala sgalesti Ford Of Europe v britském Essexu.
V néasledujicim roce byloifpdstaveno prvni evropské auto — Ford Escort. V @6
zatala ve Spatiskem Almusafes vyroba prvniho modeluiegnim pohonem — Fiesty.
Ta hned v nasledujicim rocdefonala v prodejich dalSi legendarni model Mustang,

vyrakeny v Americe.[7]
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V roce 1980 odeSel z vedeni firmy Henry Ford Idaana jeho misto used! Phil
Caldwell. Bylo to poprvé, kdy spairost nevedl rodinnyifslusnik. Pod jeho taktovkou
vznikl Ford Scorpio, prvni dz, ktery se mohl pySnit evropskym titulem ,Auto tok
1986.“ Henry Ford Il. zeiel vroce 1987. V&chto letech byla vytvi@na nejétSi
leasingova spotmost Ford Credit. V roce 1987 Ford koupil automkiiRston Martin
(luxusni sportovni vozy), 1989 Jaguar Cars LtdxuBni limuziny), 1999 Volvo (osobni
vozy) a 2000 Land Rover (terénni vozy).[7]

3.4 Historie Fordu Mondeo

Typ MK1 (1993 — 1996)

Model byl na trh uveden v roce 1993, kdy nahradildpsluhujici Sierru. O rok
pozckji zvitézil v evropské ankeét ,Auto roku 1994“ (renomovana anketa
motoristickych novin#i, zastupujici evropské motoristickasopisy, ktera kazdy rokem
uréi vitéze bez ohledu na kategorii vozu). Byl to tak&,vktery ngél ve standardni
vybaw zabudovan airbatjdice. Na rozdil od Sierry bylo uvedeno s pohondadpich
kol. Jiz od poatku bylo nabizeno s karoserii sedan, hatchbaclombk Paleta
benzinovych motdr Zetec 16V sahala od zakladnilityivalce o obsahu 1,6 litru o
vykonu 65 kw, pes 1,8 85kW aZ po 2,0 litrovy motor s vykonem 100Kwchol
nabidky tvail 2,5 litrovy vidlicovy Sestivadlec Duratec se 1RBV vykonu. Diesel rdl
jediného zastupce, turbodieselovfyivalcovy motor Endura o obsahu 1,8 litru a
vykonu 66kW. Model se vyr&bdo konce roku 1996.

Typ MK2 (1996 — 2000)

Model MK2 vystidal predchozi MK1 v roce 1997. Jednalo se v podstat
piedchozi model, op&ny ,faceliftem”, tedy inovovanym designem, motarav
nabidkou a &kterymi technickymic¢astmi vozu. Nabidka karoserii byla stejnd, motory
byly inovovany. Byl zlepSen fib¢h jejich vykonovych kivek a tim doslo i k nepatrnym
zmeénam vykori. Agregat Zetec-E 16V 1,6 nabizel 66 kW, 1,8 85 KB\) 96 kW a
Duratec V6 125 kW. NefliS povedeny jediny dieselovityivalcovy motor Endura
zustal v nabidce s 66 kW.ftiByl vSak prestizni model se sportovnimi ambicemi

ozna&ovany jako ST 200. Jednalo se 6zvs 2,5 litrovym zaZzehovym Sestivalcem,
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vyladknym na 200 koni, a dopiny optickym sportovnim stylingem. Model byl
vyraken do roku 2000.

Typ MK3 (2000 — 2007)

Zcela nova generacéig§la na trh v roce 2001. Jednalo se o nejrychigjinuty
vaz Vv historii automobilismu, diky ultramoderni gi@acové technologii se jej potito
od ,cistého papiru” k hotovému vozu pro zakazniky vyvinibzthem pouhych dvou let.
Byl celkow vétSi nez jeho fedchidci, uvnit vyrazré prostorgjsSi a dostal vykon§si
pohonna ustroji. Nabidkayivalcovych astroji Duratec-HE 16V obsahovala 1@y
motor s vykony 81 a 92 kW, 2,0L se 107 kW, 2,5 Lr&dac-VE 24V 125 kW a vrchol
nabidky no¥ tvoril Duratec ST-V6 3,0 L pro Sgkovy model ST 220 se 166 kW,
pozdji vyuzivany dalnkni policii CR. Benzinovou nabidku agregéatu posilil v roce 2005
jes€ usporny motor sifpmym vstikovanim do val@, Duratec SCi 1,8 L s 96 kW.
Dieselové motory byly pouzeétyivalcove, vSechny s obsahem 2,0 L, av3ak rozdilné
konstrukce Rada Duratorg-DI 16V, oziavana jako TDDi, nabizela 66 kW a 85 kW,
siln¢jSi TDCi potom s 96 kW jiz se systémem common-pditoce 2005 fibyl jeSg
diesel s obsahem 2,2 L a 114 kW. Nabidka karogpttiobsahovala sedan, hatchback a
kombi. VyrakEn byl do roku 2007.

Typ MK4 (2007 — sokasnost)

Souwasny model, kterého se zarévigka tato bakak&ka prace, byl uveden na
trh na ja&e roku 2007. Je @pvétSi nez jeho fedchidce, s celkovou délkou 4830 mm jiz
atakuje o stupe vysSi tidu voi. Jeho design kineticky je o poznani atrakijsn
sportovrgjSi az téndit vystredni. V nabidce jsou zcela nostgi a pitivalcové agregaty a
krom¢ nadstandardnich prikvybavy i moderni Sestistiapva automatickaievodovka
se sekvetnim fazenim Durashift. Z benzinovyattyivalch 16V jsou jimi 1.6 L
Duratec Ti-VCT s prognnym ¢asovanim ventil nabizejici 81 a 92 kW, 2.0 L Duratec
HE 107 kW a novy 2.3 L Duratec HE 118 k\WtiRalcovy motor je fivodem z Volva,
je preplhovany turbodmychadlem a poskytuje 162 kW vykonuweétd dolé popularijsi
diesely nabizi vice moznosti. Zakladni jednotkaabang TDCi 16V 1,8 je k dispozici

-

pevnych¢astic, a poskytuji vykony 85, 103 kW. Diesel 2,2kjdostani se 128 kW.
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Nabidka karoserii je &p kompletni. TUV Zelicek spolehlivosti jefadi na 52. misto.
Paridit se aktuals da za Mondeo 544 000,<k DPH.
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4. ANALYZA SOUCASNEHO PROBLEMU

4.1 Poslani spolénosti

Spole&nost Ford Motor Company je vyrobcem a distributoresobnich a

uzitkovych vozidel. Cesky importér Ford Motor Company s.r.o. je jednim

v s

e

na nejvyssi urovni.

4.2 Firemni cile

Firemni cile spoknosti Ford Motor Company se upinaji k udrzeni vetlom
postaveni mezi prodejci vozv CR a zvy3eni prestize z#ley v myslich zéakaznik
hlavre co se kvality tye.

4.3 SLEPTE analyza

Demografické pros¥edi

Dle zaznam Ceského statistickéhoradu stale panuje trend zvySovanioo
obyvatelstva. Peet obyvatelCeské republiky vzrostl v roce 2008 o n90 tisic na
necelych 10,5 mil. Obyvatelfigemz p@et narozenychai stoupl o 5 tisic.[8]

ZvysSovani poétu obyvatel vede kuistu poptavky po automobilech. Typickym
trendem je na jednu stranu starnuti obyvatel6fRana druhou stranu rostouci zajem o
dopravni prosedky (i feba jinych nez automolill ze stranyim dal mladSich vrstev,
pro réz se stava cestovani motorovym dopravnim pedkem neodmyslitelnou touhou
a dokonce Zzivotnim stylem. Dostupnost automioB# podepisuje na traveni volného
¢asu mnoha lidi. Analyza demografickych trénstatu ma pro automobilku velky

vyznam pi odhadovani, jaké typy vézudou v budoucnosti poptavany.
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Grafé¢. 1: Demograficky vyvo{’R [7]
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Ekonomické prostredi

Ekonomické prosedi vystihuje kupni sila obyvatel. Tu dativackolik faktord,
jako napiklad dostupnost @i, cenova hladina zboZzi, inflai tlaky, zandstnanost atd.
Pro Ford je samdejme dulezité, jak je tato sila velika, aby ji mohitizptsobit svoji
nabidku. Vyvoj pimérnych mezd otani Ceské republiky ma dlouhod®lrostouci
trend. Zijeme v3ak v da@bfinaréni krize, ktera oblast ekonomické analyzy velmi
postihla. Postihla také vyrobce automébiktesi na nepiznivy vyvoj musi pruzé
reagovat hlavé pro r& negijemnym sniZzovanim cen. Pro Ford je toto obdobimvel
slozité, a i kdyz se mu @R dai, v celos¥tovém nefitku se koncern moment&ln

pohybuje nad hranici bankrotu.
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Graf¢. 2: Vyvoj mezd \CR [8]
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Kulturni prost Fedi

Jak jiz bylo uvedeno v teoretick@sti prace, kazda spoheost ma své hodnoty a
normy, které ovliviuji jeji vkus a preference kjistému zbozZi, od lioénaopak
odvraceji.[1] Z tohoto @vodu jsou automobily deny do tid dle velikosti, vybavy
prestize ¢i zpasobu pouziti. Ford ma své zastupce ve vseaadh krond téidy

luxusnich voa.

Technické a technologické prosedi

Automobilka prodava nové vozy préstnictvim svych dealér kteri maji
k tomuto @&elu Zizené autosalony. Jedna se o budovy dlere na w®kolik casti.
Jednou je takzvany ,showroom®, tedy mistnost, kaeijnové modely vystaveny. Déle
budovy obsahuji servisni zazemi s veSkerodepobu technikou na opravy Woa
pravidelné servisni prohlidky. V neposledfsicé jsou v nich umisiny kanceléské
prostory pro vedeni, obchodniky a ostatni persokdlistribuci vozi musi mit také
zajisené distribini cesty, jakymi je ndfklad doprava a centralni sklady. To vSe si
zada vysoké naklady, které je nutno zakalkulovatetovoz.
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Politické a legislativni prostedi

Zakony a legislativni omezeni maji na prodejwabcela znéy vliv. Minuly
meésic byl napiklad schvalen mozny odpet DPH ze vSech vdz Velmi ocekavané
bylo také schvaleni takzvaného ,Srotovného”, kdyazaik @ odevzdani vozu starsiho
nez deset let a koupi nového dostan# #ixcet tisic korun. Tento fakt dokladaji tabulky

prodefi vozi, kdy v mesici dubnu je patrny velky nist.

Zivotniho prostiedi

Je vSeobeenznamo, Ze automobily maji na Zivotni presdli velmi Spatny vliv.
Ford vyrabi vozy spujici piisné emisni limity, které jeStani nestoupily v platnost.
Nové Mondeo s dieselovymi motory je prodavano paze s filtry pevnycktastic.

4.4 Analyza konkurence

Sttedni tida vozi je velmi obsahla, je vni zahrnuto celkem 32 midel
prodavanych naeském trhu. Jako konkurenty Mondea tedyrangiijen ty modely,
které doséhly za prvistyti mésice letoSniho roku alespeta prodanych ks

Volkswagen Passat

Hlavni konkurent a etalonistni tidy. Na trhu od roku 2005. Nabizi karoserie
sedan, kombi atyrdverové kupé oznsované jako CC. Jeho design je konzervaisin
usedlejSi. Interiér je kvalitfi zpracovan. Mondeo je vSak uvhiprostorgjSi a ma i
vétSi zavazadlovy prostor. Je i celkodelSi, a to o Sest centimitPassat |1ze objednat
s osmi zazehovymi jednotkamiiemi diesely a pohonem vSech kol. Motory jsou
obdobr vykonné jako u Mondea, vykonova Skala matsaha od zaZzehovékityivalce
1,6 L se 75 kW (jediny beziimého vstiku paliva do val@), pres znamé dieselové
agregaty TDi s filtry pevnychtastic, po Sestivalec 3,2 L se 184 kW. &piou
sportovié — luxusni verzi R36 vSak pohani 220 kW Sestivakdery ma vyrazny
vykonovy naskok fed Mondeem. | z tohototglodu jej nyni vyuziva dalani policie
CR misto Mondea ST 220 od Fordu, které brazdilo idairsie do za&atku leto3niho
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roku. Jizdni vlastnosti obou viopatki k mefitkim dané ttidy. V Zelficku spolehlivosti
TUV mu aktualg pati 32. misto. Nejlev§j$i model Ize ptidit za 580 000,- Ks DPH.

Mazda 6

Model 6 je zastupcem automobilky Mazda, ktera spamth Kidla Ford Motor
Company, jelikoz Ford je vlastnikerasti jejich akcii. Je na trhu od roku 2007
s karoseriemétyi, pétidvérovymi a kombi. Design Mazdy je velmi dynamicky, neool
a atraktivni. Nalaghi podvozku pedstavuje kompromis mezi pohodlim a jizdnimi
vlastnostmi, Mazda je vSak l&hnez Mondeo a tim i hr&gi. Uvnitt je Mazda o #&co
mensi, celkovou délkou taktéz. Motorova nabidkdr#au benzinového 1,8 L s 88 kW
a korti paradoxs nejvykonrgjSiho 2,2 L dieselu se 136 kW. VSechny &towé motory
maji taktéz filtry pevnyckéastic DPF. V reportu TUV okupuje 21figku. Nejlevrgjsi
Mazdu 6 sedan 1,8 L Ize fidit za 589 000,- Ks DPH.

Opel Insignia

NejcerstwjSi prirastek do rodiny $edni tidy a dle tiskovych zprav automobilky
Opel nejprodavafsi vaz stedni tidy v Evrog. Jeho design je zcela novy, razi cestu
kompaktnich a uvnitprostornych voi pied stale se prodluzujici se karoserii. Prodavaji
se Ctyr, pétidvérové verze a wthto dnech fichazi kombi. Nabizena je verze
s pohonem vsSecktyiech kol. Opel disponuje nejmodéjsi technologii, jako je
nagiklad rozeznavani dopravnich e a promitani naffstrojovou desku &etns
upozorrgni jejich porusSeni nebo saktioné dalkové sdtlomety s rozpoznavanim
protijedoucich vozidel. Motdr Ecotec je v nabidce cetada, od zakladnityivalcové
jednotky 1,6 L 85 kW, fes 1,8 L, 2,0 Turbo az po 2,8 L Sestivalec se M1 Riesely
jsou zastoupeny dwma ctyivalcovymi jednotkami o obsahu 2,0 L a verzich 11848
KW. Insignia je prvnim vozem na &v, jehoZ vSechny pohonné jednotky spi
nejpisngjSi ekologickou normu EURO 5. V testech spolehliveshledem k letoSnimu
uvedeni na trh zatim née byt Insignia vedenajgrchozi Vede patilo 65. misto.
Cena zaina na 549 000,- Ks DPH.
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Peugeot 407

Tento zastupce francouzské automobilky je jiz dugjicim z&stupcem igdni
tiéidy, na trhu se vyskytuje jiz od roku 2004. \issém roce proSel ,faceliftem*, tedy
lehkym omlazenim. Oprotiémeckym konkureriim nabizi netradni, oblé tvary svych
karoserii, jejichz verzemi jsodtyrdverove, kombi nebo krasné kupé. Motory nejsou
diky svému st tak ekologické a vykonné jako u jeho konkutenZakladni
¢tyivalcova jednotka nabizi 86 kW, sijgi dvoulitr 100 kW. Nabidka z&na u 1,6 L
HDi s 81 kW s funkci, fes 2,0 L 100 kW, az po 2,2 L s dvoustapym pepliovanim
(diesel pochazi z vyvojové skupiny PSA, coZ je apski automobilek Peugeot,
Citroén a Ford) a nabizi 125 kW. Kreérednotky 1,6 jsou dodavany s filtry pevnych
gastic. TUV report spolehlivosti mufipuzuje aZz 114. pozici, ze zndfych voxh
nejhorsi. Cena Peugeotu 40¢Zin& na 614 000,- Ks DPH.

Toyota Avensis

Novy model Toyoty Avensis je na trhu teprveékalik mésiai. Toyota je
synonymem spolehlivosti, coz doklada i #ieek spolehlivosti voi TUV, ve kterém se
Avensis ze jmenovanych vbzimig’uje nejlépe. Varianty karoserii jsou sedan a kombi.
Piid vozu je dle nazoru zakaziikporekud rozpdita a typickd pro mensi kategorii
vozi. Extravaganci u Avensisu nenajdeme ani 2@ku, ani uvnit. Negilis vykonné
zazehové pohonné jednotky Valvetronic s pfonym ¢asovanim ventil zalinaji na
obsahu 1,6 L a 97 kW vykonufgs 1,8 L 108 kW po 2,0 L VVT-i potom 112 kW.
Motory pIni emisni normu EURO 4. Toyota se snaznten3eni gmeérné spoteby
svych voZ, Avensis tedy vyuZiva systém Toyota Optimal Driery je zansien na co
nejnizsi spatbu paliva a redukci emisifipzachovani dynamiky jizdy. Paletu
vzretovych jednotek tvid 2,0 L 93 kW (jediny v nabidce s filtrem pevny&stic), dale
pak 2,2 L se 113 kW a nejsH8i 2,2 se 130 kW vykonu. Avensis je tedy dalSirmero,
podobré jako Peugeot 407 a Mazda 6, u kterého je nejvy¥8hmabizeny motor
diesel. V tabulce spolehlivosti ji gat9. misto. Jeji zakladni cenovka je 559 000,-
s DPH.
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Skoda Octavia

Mnoho tiskovych zprav a tabulek protleuvadi, 7e Skoda Octavia je
naprav i délkou karoserie vSak lezi spiSe v nit¢égdsi tidé nebo na jeji horni hranici,
proto by bylo srovnani s typickymi zastupdiesini tidy porekud zavadjici a nebudu
jej rozebirat.

Audi A4, BMW 3, Mercedes C-Classe

Zastupci luxusnichdmeckych automobilek. Patsice do sedni tidy voz, ale
nabidkou nejvykorgjSich motot, zpracovanim, prestizi a hlavrcenovou hladinou
leZi na samé horni hraniciretini tidy (nejlevrgjSi model z trojice BMW 3 zdné na
740 000,- K s DPH), v pipact top model téchto zastupt zcela mimo ni. Jejich
uvazovani jako fimych konkurent vySe jmenovanych modeje sporné, proto jsem se

rozhodl jejich popis nijak nerozvéd

4.5 Analyza zakaznik

VétSinu kupujicich v tomto segmentu tvdiremni klientela. Z hlediska cenové
hladiny €chto vozi je to zcela logické. Tyto vozy jsou ffimovany v naprosté&sing za
podminek, Ze budou vloZzeny do firemnich naklad z divodu reprezentace firmy.
Soukromé osoby ubiraji své pohledy obvykle #id niZSich, nez jsou vozy zailp

milionu korun a vice, fipadre voli vozy pouZzité.

4.6 Analyza trhu

V posledni dob zazil trh sniZzeni poptavky po automobilech. Vimkg swtova
financni krize. Podil firemni velmi poklesl. Pozitivni Zmu pinesl nesic duben, kdy
byl vliadouCR schvélen zédkon o DPH umuaidici odp@et dar ze vSech vat Vozi
Mondeo se prodalo v dubnu dokonitgikrat vice nez v teznuci unoru, jelikoz firmy

na tento krokekaly.
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4.7 Analyza segmentu

Prodané vozy gedni tidy na c¢eském automobilovém trhu tkiov roce 2009
19% vSech prodanych vz Segment nabizi vgb z celkem 32 modél VétSina ze
jmenovanych voxz tohoto segmentu prékilo v minulych dvou letech generd
obmeény nebo alespo modernizace. #dni fida diky tomu v sotasnosti nabizi
moderni techniku i vysokou miru bezZpesti na urovni doby. Sdéasny automobil
stredni tidy ma délku od fiblizné 4,5 do 4,9 metru a rozvor naprav od necelych 2,7
metru. Tradinim lidrem tohoto segmentu je Volkswagen Passaty kEzi ze silné
pozice své zniky s oblasti fleetového prodeje firemnim zakaanik Silnou strankou
automobili stedni tidy je ve srovnani s nizSimi segmenty vysSi Uliovezpeénosti,
komfortrgjSi svezeni, vice mista na sezeni i zavazadla @ winou modersi

N 1

technika. Vyssi je také standardni vybava.

Graf 3 : Registrace novych osobnich autonmiobiCR dle obchodnichid 4/2009 a 1-4
2009 [11]
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M Sportovni/Sport M Sportovni/Sport
LuxusnifLuxury LunusnifLuxury
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4.8 Komunikaéni mix

Radio
Ford Motor Company vyuziva reklamy v radiich hl&kupozorgni na nové

akeni nabidkyi zahajeni prodeje novych model

Veletrhy

Automobilka Ford se astuje vSech vyznamnych &evych veletrli.

Mrivriw s

Mrivriw s

propagace novych modelPotencialni zdkaznici zde maji moznost si voohl@dnout,

usednout do nich, shromazdit informace a ihnedrexbs konkurenci.

Billboardy
Spol&nost investuje do reklamnich billboardvétSinou podél hlavnich

silni¢cnich tati a na Uzemi ®&st, kde je velka koncentrace jejich obchodnichozgesni.

Casopisy
Vozy Ford Mondeo jsou ochatrzapijéovany odbornym novirkdkym tymim
k testim vozu samotného, tak i srovnavacim dests konkuretinimi vozy, které jsou

nasledg otiS€ny v popularnich motoristickyatasopisech.

Televize

Ford Motor Company je jiz pravideinsponzorem velkych sportovnich akci.
Jako nejvyznamijSi Ize uveézt naipklad fotbalovou Ligu Misti, jejiz prenosy sledu;ji
desitky miliorii lidi po celém sité veetns divaki Ceské republiky. Ti maji moznost
sledovat reklamni spoty na vozy Zkg Ford v hlavnich vysilacichasech. Televizni

e
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4.9

Analyza SWOT

Klady:

velikost vnitniho prostoru

nej\wtsi zavazadlovy prostor verstini tidé

vykonné a usporné moderni motoryigpici nejgisrejSi ekologické normy
volitelny opticky styling

piikladné jizdni vlastnosti

cena

Zapory:

pramérna spolehlivost dle Zeigku TUV

neqilis kvalitné zpracované detaily interiéru

prilis ¢lenita @istrojova deska

pro konzervativni zdkaznikyiis vyrazny design karoserie
objevuijici se koroze karoserie

rychly pokles ceny

Prilezitosti:

zékon o DPH

zlepSeni servisniho zazemi
akeni nabidky

posileni image

Hrozby:
silna konkurence
piichod novych zngek

pokles poptavky

a7



4.9.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

Z analyzy silnych a slabych stranek jejmé, Ze vysadami Fordu Mondeo je
dynamicky design a prostornost karoserigklpdné jizdni vlastnosti, vykonné moderni
pohonné jednotky a nejnizSi cena zakladniho moaolgtati nejwtSim konkurentm. Na
své nej¥étsi rivaly vSak ztraci hlawnkvalitou zpracovani detailinteriéru, giliSnou
¢lenitosti ¥istrojové desky, dosavadni absenctragh nabidek a rychlejSi ztratou
hodnoty ojetého vozu vinou horSi image spolehlivasiatky. Pouze pimérna
spolehlivost vozu je tohottazem. Hrozbou pro Mondeo je ztrata firemnich zakdz
ktera je velmi odvisla od momentalniho figafho zdravi spolaosti, ¢i uvedeni

novych a modejSich model konkurence.

4.10 Marketingové cile

Marketingovym cilem Ford Motor Company veesini tidé vozi na ceském
trhu je &init takova marketingova opani, aby se Ford Mondeo stal nejprod&&m

zahrantnim modelem tohoto segmentu.
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5. NAVRH RESENI A STRATEGIE

Mym prvnim navrhem pro zlepSeni proi€&ordu Mondeo v daném segmentu je
zviditelnéni piednosti svych vzgtovych motofi. Ty jsou dle statistiky dovoic
automobii SDA CIA ve stedni tid¢ jednoznané nejzadasjSimi pohonnymi
jednotkami. Ficemz podil prodanych véz-ordu Mondeo s dieselovym motoremifivo
dle aktualni statistiky 76%, u Passata je to 80%n Mabizi, jakoZ i nejprodavgsi
znatka doméciho trhu Skoda, nabizi dieselové motory ®l. Tyto motory se jiz od
sveho uvedeni gkdy patatkem devadesatych let minulého stoléi tdiky obrovské
reklamni kampani zigaé populari. Diky tomu maji neustale zakaznici v psdemi,
neusporySi atd. Popularé téchto jednotek nahrava i jejich dlouhd historie dyte
piedpoklad technické vysosti. Znaka Ford dlouhou dobu netta vzrétovy motor,
ktery by mohl koncernu VW konkurovat. Zcela novadu diesel TDDi vyvinul Ford
praw pro Mondeo v 2001. Zgatku vSak motory gy spoustu ,dtskych nemoci“ a
nebyly @ilis spolehlivé, proto se situacdil neznénila. Od roku 2002, kdy byla
uvedena inovovana nabidka se systémefimgho vstikovani paliva do valc
~,common-rail, a vroce 2003 dale vylepSena, jekv&&echno jinak. Motory jsou
technicky mim@adre vysgglé a velmi vykonné. VW f@Sel na novy systém viovani
paliva u Passatu, tzv. ,common-rail‘, pouzivany sing vSemi automobilkami, az
v roce 2008. A pechod na novy systém si vybralinda podoké spolehlivosti a tiv
piimo vyhlaSené spi#by paliva. Ford tedy Mondea osazuje motory, kim@u
minimalné na stejné, ne-li vyssi technické Urovni nez mogkypiny VW u Passatti
Superbu. Této situace byémFord vyuzit a zlepSenim pozice wrovych motot
Duratorqg TDCi v pod¥domi zakaznik dosahnout filivu novych zakaznik, jejichz

kroky vedly doposud automaticky ke koupi TDI.

Jelikoz \tSinu klientely vozu tvfi firemni zékaznici, dopotoval bych se
maximalreé zantfit na jejichkomfort. Ten by spéival nagiklad v bezplatnémigceni
nahradniho vozu po dobu, co bude jejidtlz w servisu, oferstveni v autosalonect
minimalizacic¢adi pri piejimanici vydavani voa. Absolutré nadstandardnim krokem

by bylo pebirdni voa na servis imo ve firmach, to by ale #Zobilo zvySenou
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pottebu zamistnan@ a prav@podobré dosti zvedlo naklady jednotlivych zastoupeni

znaky.

Z motoristickych casopisi i nazofi Siroké veéejnosti je patrné, Ze zakaznici
nepovazuji Ford Mondeo z&ili spolehlivy viz. Zeliicek spolehlivosti TUV 2009
(némecka organizace provditi technické kontroly, kazdy rok zkejinuje vysledky
testi modeli minimélnz 500krat testovanychjadi Mondeo na 52. misto v kategorii
vozi st&i 2-3 let. Japonskym zastupdoyot Avensis a Mazél 6 pati 9. a 21. ficka,
VW Passat je 32., Skoda Octavia 59., Opel Vectrg@fitasna Insigna neni v testech
jeS€ vedenda) a korimé Peugeot 407 je 104. To dokladaimernou spolehlivost ve
stredni tideé. ProdlouZzenim zawmi Ihity na vozidlo nad zakladni dobu dvou let bygjist

prispelo ke zlepSeni vSeobecného pdemi o spolehlivosti zriky a zvysilo jejiimage

Dale bych navrhoval poskytnoaéruéni servis takzvané garami prohlidky,
zdarma v cerg vozu. Tento trend se &aa objevovat zatim v segmentu luxusnichiyoz
nagiklad u BMW. Automobilka nabizi bezplatrservis po dobu 5 let nebo ujeti
100 000 km. Ve sédni tidé beézny zatim neni a zavedenim této nabidky by Ford

minimalné na ucgitou dobu ziskal naskoki@d konkurenci.

Prilezitosti k posileni prodéjmiaze byt pro Ford novygakon o DPH a jeho
vSeobecna propagace. Jiz néaba kwili odpoctu daré poizovat iz pouze s karoserii
kombi a zvySovat cenu fiaovaného vozu instalaci drah&epézky do zavazadlového
prostoru. Tim se firmam, jakoZto BagtjSim zakaznikm této tidy, rozstuje sortiment

nabizenych variant o Mondeo sedan a hatchback.

Poslednim navrhem na zvySeni prodejnosti MondeadastjSi akéni nabidky
s ceno¥ zvyhodrgnou bohatou zakladni vybavou. Prvnicakverze nového modelu
(verze Exclusive s maximalni vybavou, nej§iiim naftovym motorem a automatickou
pievodovkou za 749 000,-) byly na trhu az v prvriinrtleti letoSniho roku, tedy dva

roky po uvedeni sa@asné modeloviady.
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5.1 Kontrola navrzené strategie

Kontrolou UsgSnosti zvolenych strategii budou interni statisthpdeji Ford
Motor Company a igdkeZné zhodnoceni strategickych marketingovych pléamize
ukazat analyza spokojenosti zakafnik'efejn¢ dostupnou kontrolou budou vystupni
data prodej svazu dovoat SDA CIA.
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ZAVER

V segmentu s$edni tidy vozil na ¢eském automobilovém trhu je obrovska
konkurence. Dkazem toho je 32 zastupwSech s¥tovych zngek. Ukrojit procenta
z talite prodejnosti na svou stranu an dal £2S8im Ukolem a nabizené vozy musi
sphiovat celoufadu vlastnosti, aby jimi uspokojily co n&§si ¢ast zakaznik Ti maji
ve vztahu k ufitému vozuci znaice ¢im dal wtSi atekavani a cilem automobilek je
splnit jich co nejvice. NeptSi roli hraje zprvu design, image vyrobce, kvalita
kupuje. Cestou k novym zakazfitk a vySSim prodém vozu je dle mého nazoru peav
budovani image kvalitni a spolehlivé Zkg, tolik typicka pro vyssi segmenty vinzU
zékaznik stavajicich tyto aspekty zaséigpivaji k pocitu, Ze se rozhodli spré&va
posiluji tim vztah k jejich vozu. Proces prodejezwovSak jeho samotnymigrdanim
nekorti. Rostouci pohodinost a ugmanost dnesni spdleosti vola po zdokonaleni
sluZzeb s prodejem vazouvisejicich. Bezstarostny zanii pozargni servis podstatn
zvySuje uspokojeni a radost z uzivani vozu a zdérpvavdpodobnost, Ze se zakaznik

ke znd&ce ot vréati.
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PRILOHY

Tabulka 1: Pehled modei stredni tidy vozi v CR [9]

Obdobi V.09 Sotet | - IV.2009

Typ Ks Podil Paradi| Ks Podil Paradi
Alfa Romeo 159 7 0.21 % 21 17 0.22 % 19-21
Audi A4 72 2.18% 5 179 2.27 % 5
BMW 3 53 161 % 9 127 1.61% 6
Citroén C5 45 1.36% 10 74 0.94 % 13
Dodge CALIBER 3 0.09% 27-30 7 0.09 % 30-31
Fiat CROMA 6 0.18% 22-28 7 0.09 % 30-31
Ford MONDEO 175 5.30% 3 319 4.05 % 3
Honda ACCORD 39 1.18% 11 78 0.99 % 12
Hyundai SONATA 5 0.15% 24-25 37 0.47 % 16
Chevrolet EPICA 2 0.06% 31-32 4 0.05 % 32
Jaguar X-TYPE 11 0.33% 17 27 0.34 % 18
Kia MAGENTIS 8 0.24% 19-20 17 0.22 % 19-21
Lancia DELTA 5 0.15% 24-26 12 0.15 % 26
Lexus IS 12 0.36% 15-16 29 0.37 % 17
Mazda 6 98 297 % 4 202 2.56 % 4
Mercedes-Benz C 56 1.70% 7 107 1.36 % 8
Mercedes-Benz CLC 3 0.09% 27-308 0.10 % 28 -29
Opel INSIGNIA 71 2.15% 6 126 1.60 % 7
Opel VECTRA 3 0.09% 27-30 15 0.19 % 22-23
Peugeot 407 55 1.67% 8 103 1.31% 9
Renault LAGUNA 38 1.15% 12 96 1.22 % 11
Saab 9-3 3 0.09% 27-30 9 0.11 % 27
Seat EXEO 8 0.24% 19-20 8 0.10 % 28 -29
Subaru LEGACY 19 0.58% 14 57 0.72 % 14
Skoda OCTAVIA 2169 65.71% 1 5447 69.14 % 1
Toyota AVENSIS 37 112% 13 100 1.27 % 10
Toyota PRIUS 4 0.12 % 26 13 0.17 % 24 - 25
Volkswagen JETTA 12 0.36% 15-16 42 0.53 % 15
Volkswagen PASSAT| 264 8.00 % 2 566 7.18 % 2
Volvo 60 2 0.06% 31-32 13 0.17 % 24 - 25
Volvo S 40 6 0.18% 22-23 15 0.19 % 22-23
Volvo V 50 10 0.30% 18 17 0.22 % 19-21
Celkem 3301 100% 7878 100%
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Tabulka 2: Registrace novych OA €R za ngsic dle paliva — $edni tida
4/2009 [25]

Typ Benzin| Nafta | Celkem
Alfa Romeo 159 2 5 7
Audi A4 15 57 72
BMW 3 19 34 53
Citroén C5 2 43 45
Dodge CALIBER 1 2 3
Fiat CROMA - 6 6
Ford MONDEO 34 141 175
Honda ACCORD 18 21 39
Hyundai SONATA 3 2 5
Chevrolet EPICA 2 2
Jaguar X-TYPE 5 6 11
Kia MAGENTIS - 8 8
Lancia DELTA 3 2 5
Lexus IS 7 5 12
Mazda 6 65 33 98
Mercedes-Benz C 9 47 56
Mercedes-Benz CLC 2 1 3
Opel INSIGNIA 38 33 71
Opel VECTRA 1 2 3
Peugeot 407 12 43 55
Renault LAGUNA 6 32 38
Saab 9-3 2 1 3
Seat EXEO 1 7 8
Subaru LEGACY 9 10 19
Skoda OCTAVIA | 1131 | 1038 2169
Toyota AVENSIS 4 33 37
Toyota PRIUS 4 - 4
Volkswagen JETTA 6 6 12
Volkswagen

PASSAT 45 217 264
Volvo 60 1 1 2
Volvo S 40 5 1 6
Volvo V 50 4 6 10
Celkem 1454 1845 3301
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Tabulka 3 : Autobild TUV report 2009 (vozy &t&-3 roky) [10]

Auto Bild TUV Report 2009, kategorie 2-3 letych anmobili:

Paadi Model podil aut s vdznou zavadou cgtaujetych tisic km
1. Toyota Corolla Verso 2,0% 47
2. Mazda 2 2,1% 35
3. Porsche 911 2,2% 35
3. Ford Fusion 2,2% 37
5. Mazda 3 2,7% 41
5. Ford Fiesta 2,7% 37
7. Porsche Boxster 2,8% 34
7. Subaru Forester 2,8% 46
9. Toyota Avensis 2,9% 51
9. Toyota Yaris 2,9% 38
9. Honda Jazz 2,9% 36
12. VW Fox 3,0% 31
12. Mazda MX-5 3,0% 40
14. Honda CR-V 3,1% 45
14. Toyota Corolla 3,1% 41
16. BMW 3 3,2% 49
16. OpelMeriva 3,2% 37
16. Toyota RAV4 3,2% 42
16. Ford C-Max 3,2% 39
20. VW Golf 3,3% 45
21. Mazda 6 3,4% 53
22. Audi A4 3,5% 72
22. Audi A6 3,5% 79
24. BMW 1 3,6% 46
25. Audi A3 3,7% 54
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25. Seat Altea 3,7% 46
27. Mercedes SLK 3,8% 34
27. Mercedes A 3,8% 37
27. Mercedes B 3,8% 59
30. BMW X3 3,9% 58
30. Mazda Premacy 3,9% 44
32. BMW 7 4,0% 72
32. VW Passat 4,0% 57
32. Mitsubishi Space Wagon 4,0% 44
32. Audi TT 4,0% 38
32. Ford Focus 4,0% 50
32. Saab 9-3 4,0% 51
32. Mitsubishi Colt 4,0% 39
39. Opel Tigra TwinTop 4,1% 33
39. Audi A8 4,1% 84
39. Nissan Micra 4,1% 34
42. Audi A2 4,2% 43
42. Mercedes SL 4,2% 38
42. Nissan Almera 4,2% 40
42. Hyundai Tucson 4,2% 43
46. VW Touareg 4,3% 67
46. VW Touran 4,3% 65
48. Opel Astra 4,4% 46
48. VW New Beetle 4,4% 37
48. Ford Galaxy 4,4% 68
51. Honda Civic 4,5% 40
52. Suzuki Grand Vitara 4,6% 42
52. Seat Alhambra 4,6% 64
52. Ford Mondeo 4,6% 71
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52. Nissan X-Trail 4,6% 54
56. Seat Ibiza/Cordoba 4,7% 40
56. Hyundai Getz 4,7% 37
56. Smart Fortwo 4,7% 36
59. BMW 5 4,8% 73
59. Renault Modus 4,8% 34
59. Skoda Fabia 4,8% 44
59. Skoda Octavia 4,8% 56
59. Jeep Grand Cherokee 4,8% 57
59. Volvo S40/V50 4,8% 65
65. Opel Vectra 5,0% 62
65. Hyundai Santa Fe 5,0% 48
67. Opel Zafira 5,1% 53
67. VW Polo 5,1% 38
67. Mercedes C-Klasse 5,1% 54
67. Honda Accord 5,1% 54
71. Opel Corsa 5,3% 38
72. VW Sharan 5,4% 71
72. VW Lupo 5,4% 37
72. Chevrolet Kalos 5,4% 34
75. Ford Ka 5,5% 32
75. Suzuki Wagon R+ 5,5% 35
77. BMW Z4 5,6% 34
77. Opel Agila 5,6% 34
77. Renault Twingo 5,6% 33
77. Volvo V70 5,6% 79
81. Mitsubishi Pajero 5,7% 56
81. Hyundai Matrix 5,7% 39
83. Renault Scénic 5,8% 47
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83. Suzuki Jimny 5,8% 34
83. Kia Sorento 5,8% 58
86. BMW X5 6,0% 70
87. Mercedes S-Klasse 6,0% 74
87. Kia Picanto 6,0% 34
87. Mitsubishi Carisma 6,0% 48
90. Fiat Panda 6,1% 34
91. Citroen Berlingo 6,2% 53
91. Citroen C2 6,2% 40
93. Alfa Romeo 156 6,4% 59
94. Renault Clio 6,7% 37
95. Fiat Punto 6,8% 38
96. Seat Leon/Toledo 6,9% 53
97. Mercedes E 7,0% 74
97. Citroen C3 7,0% 39
99. Alfa Romeo 147 7,1% 47
100. Renault Mégane 7,2% 48
101. Mini 7,3% 36
102. Peugeot Partner 7,5% 53
103. Citroen C5 7,6% 60
103. Peugeot 807 7,6% 61
105. Mercedes M 7,9% 64
106. Citroen C4 9,0% 45
106. Peugeot 206 8,0% 40
108. Nissan Primera 8,2% 50
109. Peugeot 307 9,1% 48
110. Renault Kangoo 9,3% 48
111. Renault Laguna 9,5% 55
112. Renault Espace 10,1% 64
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112. Fiat Stilo 10,1% 49
114. Peugeot 407 11,2% 57
115. Chrysler PT Cruiser 11,5% 46
115. Seat Arosa 11,5% 35
117. Kia Carnival 26,1% 62
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