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Abstrakt

Tato diplomova préace je zpracovana pro firmu AUT@EBEANCE BRNO, s. r. 0., ktera
se pohybuje v oblasti automobilovéhoimiyslu. Zkouma a hodnoti marketingovou
komunikaci firmy a zjisuje nedostatky v této oblasti. Obsahuje navrhy lepSeni
propagace firmy, které zahrnuji nové formy markgive komunikace detrg jejich
aplikace do praxesedouci ke zvySeni prodejnosti.

Abstract

This master’s thesis was elaborated for the compedfOELEGANCE BRNO,

S. r. 0., that works in the automobile industryaitalyses and evaluates its marketing
communication and examines imperfections in thedfi It contains a proposals
of improving the company promotion, which includewn methods of the company
marketing communication and their application iragbice, leading to an increase

of the saleability.

Kli¢ova slova marketing, marketingovy mix, marketingovd komwatk, reklama,

podpora prodeje, vztahy kiggnosti, osobni prodejfny marketing

Key words: marketing, marketing mix, marketing communicati@avertising, sales

promotion, public relations, personal selling, dirmarketing
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UvoD

Predkladana diplomova prace je zpracovana pro filllifOELEGANCE BRNO,

s. 1. 0.se sidlem na Hapal®wilici ¢. 21 v Brré — Retkovicich.

Firma AUTOELEGANCE BRNO byla zaloZzena jakpol&nost s ri¢enim omezenym
dvéma spoléniky, Ing. Petrem Sedldkem a Ing. Lubomirem Foral&pol&nici
jsou statutarnim organem spinesti (jednateli) s rovnocennymi podily. Na zaklaan
kapitdlu 4 000 000 K se podileli shodnym vkladem. Firma vznikla zapisem
do obchodniho rejgku dne21.¥ijna 1994 (26)

Firma z&ala podnikat v pronajatych prostorach v arealu BVBrné¢ v poitu Sesti
pracovniki, pricemz servisnicinnost byla vykonavana v pronajatych prostorach
na odlogeném pracovisti Ceské u Brna. Hlavni naplrinnosti firmy byl prodej

a servis automobifi HONDA uzawenim dealerské smlouvy s HONDOUESKA
REPUBLIKA. Vroce 1995 byla obchodndinnost roz&ena o prodej a servis
motocykla HONDA. Spolu s rozvojem podnikani a rostoucim objemecadeyi bylo
nevyhnutelné vybudovattsi vlastni prostory. Firma ségsthovala na satasné sidlo

v roce 1998, cemzZ i nadale vyuziva pronajatych prostor na otdaem pracovisti
v Ceské u Brna pro specifické servigfiinosti, jako jsou karogské prace. Hlavni
servisni¢innost je vSak provéta @gimo v sidle firmy. V roce 2004 doSlo k dalSimu
rozSieni obchodnich aktivit oprodej a servis motorovych stroi HONDA.

V souwasné dob ma firma 18 pracovnik Pravni forma spot@osti Zistala nezrénéna.
(16)

Firma je rozdlena nadvé ¢asti (obchodni a servisni) které zaStiuje vedeni firmy.
Kazdy zjednatél ma na starosti jedn@ast. Provozni a ekonomicke atlehi
je zaji¥ovano jednou osobou, ktera je zandve Gcetni. Now ziizenym postem
je pracovnik recepce. Firma m& externi spolupraiéyva pomocnou &etni, pravniho
zastupce, pracovnika bezpesti prace, auditora a uklidgel. Pracovnici obchodniho

odctleni jsou prodejce motocykl a prodejci automohil Pracovnici servisniho
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odcEleni jsou vedouci servisu, servisnfifjmaci) technik, skladnik, mechanicirali¢
odtahoveé sluzby. Organi@ai struktura firmy je uvedena jakdilohac. 1.

Pro Uplnou pedstavu je nutno objasnit vztahy firmy k vySSim organizanim
jednotkam. AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. je autorizovanym d&aim spolénosti
HONDA CESKA REPUBLIKA (déale jen KR). Tato spolénost je zase ifmo
podizena spolknosti HONDA EUROPE, a ta dale hlavni centrale HONBDI® TOR
CO. JAPAN, ktera je row stoprocentnim vlastnikem spétesti HCR.

Predmétem podnikani je koug zbozZi za Gelem jejiho dalSiho prodeje a prodej,
zprostedkovatelskacinnost, opravy karosérii, opravy sitnich vozidel, pronajem
motorovych vozidel, reklamniinnost a marketing a organizovani sportovnich &out
V oblasti marketingu firma neustale monitoruje \egkstavajici i nové produkty, ceny
a marketingovecinnosti konkurence. Dle fpdem stanovenych gilfirmy, aktualrg
uptesrénych dle momentalni situace na trhu, jsou navrhpwvdrarketingové akce

a éinnosti firmy . (26)

Za vnitini nedostatek firmy povazuji napiklad nedostat®ou vytizenost prodejce
motocykli v zimnim obdobi. Jedna setést roku, kdy poptavka po koupi nebo servisu

motocykli neni zdaleka tak vysoké jako v obdobi hlavni sgztpnod jara do podzimu.

PrestoZze firma plni a ipvySuje dealerské standardy Honda ohlegmarkovacich
mist, jako jeden z dalSich problénspatuji fakt, Ze je obas parkovidt zaplrené

navstvniky sousednich firem, které tyto parkovaci prosteposkytuji.

Mezi nejaktualdjsi vnéjSi problémy se v sotiasné dob radi aiekavané proniknuti
celoswtové finaréni krize do oblasti prodéjautomobiti v Ceské republice. i@stoze
firma neaekava tak dramaticky dopad jako je tomu v zemichal®ho zapadniho
bloku, je poteba mit pipraveny krizovy scérfaCilem firmy v této situaci je zachovat
CO nejvice stavajicich pracovnich mist, aniz by hgkpodésky vysledek firmy

ztratovy.
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Firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o.Ggobi téngt vyhradré naceském trhu, ktery
je trhem vysoce konkurénim. V oblasti prodeje automobito plati gredevsim. Firma
celi jednak konkurenci néfmeé, ktera zahrnuje jiné dealery 2kp HONDA, a jednak
piimé, ktera zahrnuje prodejce ostatnich¢ekaautomobil, motocykhi a motorovych
stroji. Vysoka konkurence #gobuje sniZzovani realizovanych pradej u jednotlivych
realizovanych obchdddochéazi k niz8im ziskn z divodu sniZovani cen produkt

Dal$im problémem, Ceské republice dosti obvyklym, je Spatna plateboiatka firem
(pojistovny, koncovi zakaznici) tykajici s&asného uhrazeni faktur za uskikanou

praci, coz klade naroky na cash flow managementuyfi

Problémy, na které se firma bude muset v nejblizSilobé zaméFit, jsou ve ¥tSing
piipadi ovlivnény vrgjSimi faktory, zejména konkurenci. Jedna s&edpvsim
0 problémy s odliSenim, upoutanim a prosazenimwastnimi produkty v saiasném
konkuregnim prostedi. A pra¢ zde by mdla firma vyuzit nastroje, pomoci
nichz lze v boji s konkurenci obstat — nastroje katingové. Vzhledem kipdmetu

a oblasti podnikani firmy lze za nejvice ovlivnitglmarketingovy nastroj povazovat
propagaci. V nejblizSi délbude nutné tuto oblast modifikovat a zlepSit &tky na trhu

se stéle #Si konkurenci, a to zejména v obdolitpazejici finatini krize, obstala.

12



1 DEFINOVANI PROBLEMU A CILE DIPLOMOVE PRACE

Jednim z hlavnich problémse kterymi se firma v séasné dob potyka a ktera navic
ovliviiuje jeji celkové hospodeni, je oblast marketingové komunikace. Tento gnobl
vyvstava zejména zigodu obrovské konkurence na trhu v oblasti obchafd&ihnosti
s automobily, které jsou navic umeay existujici s¢tovou hospodd&kou krizi.

Z tohoto divodu jsem si souvisejici téma vybrala pro zpracodgsiomové prace.

Cilem diplomové praceje analyza marketingové situace firmy AUTOELEGANCE
BRNO, s. r. 0., zejména oblast komunikace, a zmpatcmavrh na jeji zlepSeni.
Ke splreéni vytyéeného cile jefeba provést analyzu marketingového mixu &@mou
na analyzu komunikaiho mixu a jeho g¥ejni formy, identifikovat nedostatky v této
oblasti, zpracovat navrhy vhodnych novych foremppgace tetre predpokladanych

nékladi na navrzené&eSeni a v neposledidd zpracovat jejich finosy pro firmu.

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 MARKETING A MARKETINGOVY PROCES, MARKETINGOVE
PROSTREDI

2.1.1 Marketing

Marketing pedstavuje velmi Siroky a rozsahly soubor lidskydktivit, na ktery
lze nazirat ziznych vdeckych a praktickych hledisek. Miroslav Foret §&,. 3n)

uvadi odliSnost formulovani definic marketingu:

»Z hlediskacelospoléenskéhose marketing chape jako socialni a manazerskyeproc
jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co petiuji nebo p@&em touzi, a na zakladgrodukce
komodit a jejich srny za komodity jiné anebo za penize (Ph. Kotler).

Podle definice Americké marketingové asociace piedstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagadistribuce myslenek, vyrobk
a sluzeb scilem dosahnout takovéésyn ktera uspokoji pozadavky jednothivc

a organizaci.

Podle dalSi definice, kterou zformuloval britskyitorizovany institut marketingu,
je marketing manazerskym procesem, ktery umg zji¥ovani, Fedvidani

a uspokojovani spisbiteli rentabilnim zpsobem.”

Obrazeke. 1 ukazuje, jak jsou jednotlivervky marketingové koncepce propojeny

a jak spolu vzajeninsouvisi.

Pro pochopeni je nutné tyto prvky marketingové lemoe zjednodusSérvys\etlit:
- potiebouse rozumi pocit nedostatkiouhy a prani vyplyvaji z lidskych paeb
a jsou ovliwiovany kulturnimi a osobnimi charakteristikampoptavka

je dasledkem pdtb, tuzeb ai@ni a je zaloZzena na kupni sile zakaianik

14



produktem se rozumi veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenasibby, mista,
organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co s$€arstat pednmetem sngny,
pouziti ¢i spoteby, co nize uspokojit pdeby a pani, sluzby maji obvykle
nehmotnou povahu a jsou uskitevany formou realizace &itych c¢innosti

¢i uzitka, diky nimz gijemce nebo nabyvatel ziskav&itou vyhodu,

hodnotou pro zékaznika se rozumi rozdil mezi néklady, které zékaznik
vynalozil na ziskani produktu, a hodnotou, kterakaznik ziskal vlastnictvim
produktu ¢i jeho uzivanimspokojenosti zakaznikase rozumi mira napni
otekavani zakaznika, ktera je spojena stim, jak zzdkavnima a hodnoti
zakoupeny produkkvalitu Ize definovat jako stupeuspokojeni pdeb a pani
zakaznika,

sména lze definovat jako akt vyemy mezi prodavajicim a kupujicinmansakce
jako obchodni vztah mezi smluvnimi partnery, verdite jsou stanoveny
podminky, zejménaipdnet transakcegas a misto dodani, cena atd., cilem
vztahového marketingu je vybudovani dlouhodobych, vzajetnmyhodnych
vztahi se zakazniky i s dalSimi partnery a

jako trh si lze gedstavit soubor vSech stavajicich a potenciélnighujcich
vyrobki nebo sluzeb. (8, str. 31n)

potieby, gani,
poptavka ﬂ

zaklady marketingové
koncepce

vyrobky, sluzby
a jiné produkty

hodnota pro
zéakaznika,
uspokojeni jeho
potieb a pani,
kvalita

trh&

<

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zdkaznikem a
dalSimi subjekty

Obrazeks. 1: Zaklady marketingové koncepceg(8, str. 30)
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2.1.2 Marketingovy proces

Marketingovym procesem

lze rozamty <¢innosti a aktivity marketingovych

odborniki, které vedou k naplréni strategickych ciki firmy. Tyto cile spoléné

s poslanim firmy definujstrategicky plan.

Sowastmi marketingového procesu jsou:

1. analyzy marketingovychipezitosti,
2. vyb¢r cilovych trhi,

3. koncipovani marketingového mixu a
4

. realizace marketingové strategie.

ekonomickeé
a demografické
prostedi

dodavatelské

kontrola

marketingové

politika

politické socialni
a pravni a kulturn'i
prostedi prostedi

obchodni

e technologickeé
mezilanky

a pirodni
prostedi

marketingod
planovani

vyrobkova
politika

cenova
politika

CiLovi
ZAKAZNICI

verejnos

komunikani
politika

realizace

konkurenc

Obrazeké. 2: Faktory ovliviujici marketingovou firemni strategii (8, str. 102)
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Obrazeke. 2 zobrazuje marketingovy proces jagelek Wetné vnéjSich a vnitiénich
faktora ¢ vliva, které na pripravu a realizaci marketingové strategie fisobi
Ve stedu pozornosti stoji sami@gmé zakaznik s cilem vyt s nim pevné spojeni,

které by firne prineslo zisk. (8, str. 102n)

2.1.3 Rizeni marketingovych aktivit

.Firma sestavi marketingovy mix slozeny z piykteré ma firma pod svoji kontrolou —
vyrobek, jeho cenu, Zigob distribuce a komunikai politiku. K tomu, aby bylo
mozno sestavit odpovidajici marketingovy mix a rea@ovat jej, provadi firma
marketingové analyzy, planovacidinnosti, realizaci strategie a jeji kontrolu”
(8, str. 103)

Obrazeké. 3 ukazuje vztah mezityimi funkcemi marketingovéheizeni: analyzou,
planovanim, implementaci a kontrolou. Celkovy siyatky plan je rozpracovan
do dikich plani jednotlivych oddleni, implementaci jsou pak tyto plany uvad

do praxe a v ramci kontroly vyhodnocovany dosazsiséedky a vyZaduje-li to situace,

provadny dilci apravy.

analyza
y A\ 4 A 4
planovani » implementace > kontrola
piiprava realizace zpracovani
strategického planovanych vysledki
planu aktivit
vyhodnoceni
marketingoveé vysledki
a jiné plany
diléi apravy

Obrazeke. 3: Vztah mezi analyzou, planovanim, realizaci a kontidou (8, str. 108)
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2.1.4 Marketingové prostredi

Vzajemna propojenost praeti, ve kterém firma vyviji své marketingové akiiyi
se neustale ztSuje. Je proto nutné, aby toto piesi neustaleanalyzovala
a reagovala na jeho vyvoj. Marketingové prdetli Ize rozdlit do dvou slozek —

mikroprostedi a makroprogedi.

Mikroprostedi je dano faktory, které bezph@stre ovliviuji moznosti firmy
uspokojovat pdeby a pani zakaznik. Jedna se @iremni prostiedi, dodavatelsko-
odbératelské vztahy, firmy poskytujici sluzby, charakte cilového trhu, konkurenci

a vztahy s véejnosti.

Makroprostedi, tedy vajSi prostedi, ve kterém se firma pohybujeube ovlivnit
marketingove planovani a aktivity. ¥8i prostedi nabizi firnd nové prilezitosti,
ale také hrozby. Faktory, které ovliiuji mikroprostedi, jsou znazogmy
na obrazk. 4.

piirodni
prostedi

technologické
prostedi

ekonomicke politické
prostedi prostedi

demografickeé \ kulturni

prostedi — fima «— prostedi

Obrazelg. 4: Faktory ovliviwjici vnéjSi prostiredi firmy (8, str. 180)

18



2.2  MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix jesoubor marketingovych nastroji, jimiz podnik dosahuje svych
marketingovych cili a vyvolava odpovidajici reakci na cilovém trhuTyto néstroje
— vyrobkové, cenové, distriboi a komunikani politiky — jsou prostiedky

uskutec¢niovani dlouhodobych i kratkodobychameéra podniku.

Hlavnim ukolem marketingového mixu jefeplstavit vyhody, fednosti a kvality
vyrobku, které povedou tozhodnuti zakaznika vyrobek vyhledat a zakoupit

piipadré opakovat jeho nakup.

Kazdy podnik by il byt schopen sestavit takovy marketingovy mix,rktevlivni
kupujiciho a posili poptavku po svych produktech Pomoci o¥ienych nastrdi,
principi a postup by mél podnik dokazat v praxi reagovat n@ani, potreby
a otekavani zékaznili. Uspich je v3ak do wité miry ovlivren také zkuSenostmi
a schopnostmi obchodnich mandzer

P vytvareni marketingového mixu musi mit marketingovy manazdy na eteli
cilovy trh ajednotlivé ¢asti marketingového mixulo sebe musi zapadatObvykle

byva pro kazdy vyrobek vytvén samostatny marketingovy mix.

Nelze zdiraziovat pouze jednddstci odvétvi marketingu, pro dosazeni maximalniho

efektu jenutné pohlizet na firmu a jeji prostredi jako na celek

PrestoZze se marketingovy mix sklada z mnghmnosti, lze je uidit do ¢tyf skupin
proménnych, které jsou od péatku 60. let znamy jakotty¥i P*:

= vyrobek (Product),

= cena (Price),

= distribuce (Place) a

= komunikani politika (Promotion).

Pod kazdym zéchto P se skryvéada fiznych ¢innosti. Jednotlivé slozkgtyt P maji

za cil vybér produktu a jeho charakteristiky, stanoveni ceny, vybér formy
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distribuce a zvoleni metody jeho propagacepiicemz komplexs umoziuji dosdhnout
daného cile firmy. Zjednodud&nieteno, cilem je nabidnouspravny vyrobek,

spravnym zakaznikim, na spravném misg a za spravnou cenu(5)

Obrazeké. 5 znazafiuje specifické marketingové nastroje pouzivané jpddotlivymi

symboly P.
vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zdkaznic

planovany
positioning

komunikani politika
(promotion)

reklama

distribweni politika
(place)

distribu éni cesty

dostupnost distribu¢ni sité
prodejni sortiment

osobni prodej
podpora prodeje
public relations

Obrazeke. 5: 4P marketingového mixu(8, str. 106)

Moderni pojeti marketingu jeS€ rozSiuje zakladni 4P o dalstitP, které podle
swtovych kritiki v marketingovém mixu chyii. Jsou jimi:

= lidé (People),

= baleni (Package) a

= spoluprace (Partnership).
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Philip Kotler ve své knize (5) navrhujetfidat dalSi d¢ P, jejichz vyznam stoupa,
a to zejména globalnim marketingu. Jsou jimi:
= politika (Politics) a

= verejné mirni (Public opinion).

Mnohé ¢innosti, které na prvni pohled v marketingovém migyi P chylgji,
jsou ve skuténosti v jednom z nich obsazeny. (5)

Setkdvame se vSak i s dalSim nazorem, Ze koncgpté se na trh diva z hlediska
prodavajiciho, a ne z hlediska kupujiciho. Do kastin étyi P lze tedy pojmout
»CtyFi C*:

= feSeni pdaeb zakaznika (Customer solution),

= naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)

= dostupnosteSeni (Convenience) a

= komunikace (Communication). (8)

»Zatimco se tedy pracovnici marketingu na sebejdjako na lidi prodavajici wity
produkt, zakaznici se povaZzuji za lidi kupujici hotl nebareSeni gjakého problému.
A zékazniky zajima vice nez cena; zajimaji je catknaklady, které musi vynalozit
na to, aby produkt ziskali, pouzivali a zbavilitem Chgji, aby jim vyrobky a sluzby
byly co mozna nejpohodiji k dispozici. A kong€né zakaznici neclji propagaci, chgi
obousnérnou komunikaci. Pracovnici marketingu byéladi dobre, kdyby si nejprve
promysleli ¢tyfi zakaznickd C a teprve pak na tomto zaklatavli sva ctyii P.“
(5, str. 112n)

2.2.1 Vyrobek

V marketingovém pojeti se za produkt nepovaZzujezpobmotny statek, aleSe,
co tvori nabidku na trhu, tedy i sluzby. Jedna se o veSkeré statky, kteykom byt
nakupovany, pouzivany, spatebovany a mohouuspokojovat potieby a prani.
V¢étSina firem na trhu nabizi jak hmotné vyrobky, itakuzby, a to vikznych pongrech.
Pouze v krajnich fipadech se nabidka firmy sklada jen z hmotnych bkironebo

jen ze sluzeb.
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Vyrobek je v prv&ad nakupovan pro svojakladni funkci. Jak ukazuje obrazek 6,
krome této zakladni funkce vSak o jeho koupi rozhodd@kFada dalSich faktoni.

vngjSi vrstva
(rozSieny vyrobek)

instalace

stredni vrstva
(skuteny vyrobek)

zakladni
uzitek
¢éi sluzba

prodejni
servis

dodavky
a Uvrovani

vnitini vrstva,
tzv. jadro produktu

kvalita

Obrazeke. 6: T¥i vrstvy (dimenze) produktu (8, str. 387)

Vyrobky Ize klasifikovat podle druhu zakazhjkktei je pouzivaji, a to na spgebni
a pramyslové.Spoti‘ebni vyrobky si kupujici p#izuji pro svoji vlastni pgebu, kdezto
pramyslové jsou ugeny pro dalSi zpracovari dalSi podnikatelské aktivity. Jeden
a tentyZz vyrobek tedy iZe byt vyrobkem speégbnim i pimyslovym, a to na zaklg&d

Gcelu, k jakému je nakoupen.

Philip Kotler (5, str. 114) uvadi toto slozgwbduktového mixu:

= rozmanitost produki

= jakost,

= design,
= funkce,
= znaka,
= baleni,
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= velikosti,
= sluzby,
= zaruky a

= vraceni vyrobk.

2.2.2 Cena

Cena jemnozstvi peréz, za které je vyrobek nabizen na trhuV Sir§im smyslu slova
jde o castku, kterou kupujici vynaklada v¢nmou za uzitek, ktery mu z koéplyne.
Historicky nejznamyjSi zpisob utovani ceny jeindividualni vyjednavani mezi
prodavajicim a kupujicim. MysSlenka stanoveni jedné, stejné ceny pro vSechny
kupujici vznikla na konci 19. stoleti. V stasné dob nabizi internet moznost navratu

zpst do érydynamického zpisobu cenové tvorby

Na rozdil od ostatnickiasti marketingového mixu méa cenova politika vyhediom,

Ze mize bytsnadno n&€néna, je nejpruzijSim prvkem. Jako jedina takématatelné
piindSi prijmy. Mnoho firem se zdetpsto dopousti hrubych chyb, a to zejména
kdyz je @ilis orientovana na naklady, nikoli na zakaznikeba kdyZz nejsou ceny

upravovany dostasto a nereflektuji tak zimy na trhu.

Obrazek¢. 7 ukazuje faktory, které oviwiji zpisob stanoveni cen a je tedghia

je pri tvorbé cen brat v ivahu. Lze je rodd do dvou hlavnich skupin: interni a externi.

interni faktory externi faktory
= marketingové cile = povaha trhu a poptavky
= marketingovy mix . = naklady, ceny
= naklady sgm?kvaa a nabidka konkurence

= firemni politika = ostatni vejSi faktory
(ekonomické podminky,
obchodni mezianky,
politika viady,

celospoléenské otazky)

Obrazeke. 7: Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenové politicé€8, str. 488)
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V trznim prostedi je cena @ovanacenovym ramcem Ten je shora omezovan tim,
kolik je zdkaznik za vyrobek ochoten zaplatitjakou uzithou hodnotu prospvyrobek
ma. Zakaznik se rozhoduje na zaklaslychpotieb, pfijma a dostupnou konkurenci
Zdola je cenovy ramec omezovan vysSi naklad pirazky, ktera pedstavuje

pozadovany zisk spairosti. (20)

NiZKA VYSOKA
CENA CENA
) ceny konkurence hodnota
_ naklady a dalsi externi vnimana 5
firma i interni faktory spotebiteli | PO ZboZi
nemize by nebyla
tvorit zisk poptavka

Obrazelg. 8: Hlavni faktory ovliv iwujici cenovou tvorbu (8, str. 497)

Cena nize taképsychologicky ovliiiovat zdkaznika a jeho motivy ke koupidaného
produktu. Napiklad vysoké ceny jsou vhimény jako signal exklitgia vyjimeinosti
vyrobku. \EtSina spatebiteli vidi jako indikator kvality pra& cenu. Nizké ceny naopak
vedou k osloveni Sirokého segmentu trhu a tim kgSewi poptavky po daném

produktu.

Cenova analyzaieSi nejen vySi cen vlastnich vyrdbla jejich zngny, ale hodnoti
i ceny konkurence. Cenova politika je Uzce spogemEskem a proto je nutnédnovat

stanovovani cen vyrolikvelkou pozornost. (8)

Philip Kotler (5, str. 114) uvadi toto sloZewintrak ¢niho mixu:
= cenikova cena,
= slevy,
= srazky,
= termin placeni a

= Uwvérové podminky.
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2.2.3 Distribuce

Tato ¢ast marketingového mixu se zabywddejnim mistem a volboudistribu ¢nich
¢i prodejnich cest VétSina vyrobé totiz nezajiguje distribuci svého zbozi samostatn
Existuie mnoho nezavislych organizaci, které £ajiS dostupnost vyrobku
pro zakaznika, tj. presun z mista jeho vyroby do mista, kde budetepovan. Cilem
distribuéni politiky je optimalné uspokoijit zakaznika

Vybér co nejviceefektivniho presunu produktu od vyrobce k zakaznikovie velice
dulezity. Nevhodna distribini cesta pro firmu totiz znamena navySeni néklad
na distribuci. PestoZe se timto vyrobeedava ¢asti kontroly nad prodejem vyrobku,
s vyuzitim kontaki, zkuSenosti, specializace a rozs&mnosti prostedniki dosdhne

firma efektivnéjSiho presuny nez by mohla dosahnout vliastnimi silami.

v

vyrobce spotebitel

vyrobce maloobchodf»| spotebitel

A 4

vyrobce (» velkoobchod

A 4

maloobchod—| spotebitel

vyrobce [ velkoobchod » prostednik — maloobchod spotebitel

A) obchodni metody vyuZivané pi prodeji spotiebniho zboZi

vyrobce » kupuijici firma
vyrobce » prostednik —| kupuijici firma
vyrobce » obchodni zastupc » kupujici firma
vyrobce » obchodni zastupc—>{ prostednik » Kkupuijici firma

B) obchodni metody vyuZzivané §i prodeji na priamyslovém trhu

Obrazeké. 9: Obchodni metody vyuZivané pi prodeji spotiebniho zbozi a

pramyslovych vyrobki (8, str. 539)
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Prodejni cesty, které umidji tok zbozi od vyrobce ke kupujicimu, mohou bk
nebo nefimé. Piimou distribuéni cestouse rozumi fimé dodani zboZzi, je tedy vyuZzit
jediny distrib@ni stup@&. Vyhodou jsou zejména nizSi nakladyinina zgtna vazba
a pimy kontakt a fistup k zakaznikm. Neprimou distribuéni cestou se rozumi
presun zboZi, na jehoZz cesitoji distribini mezélanek. Vyhodou je jiZz zniiovana
moznost vyuziti znalosti, zkuSenosti, specializakentaki distribuwtnich meztlanka.

S distribini politikou Uzce souvisi fyzicka distribuce nebddigistika. Vyuziva
se i rozhodovani, jak nejlépe skladovat @&emig’ovat své vyrobky a sluzby
tak, aby byly k dispozici zakaznikim v poZzadovaném sortimentu, ve spravny

¢as a na spravhém mist (8)

Philip Kotler (5, str. 114) uvadi toto sloZzehstribu ¢niho mixu:
= podpora prodeje,
= reklama,
= prodejni personal,
= public relations a

= primy marketing.

2.2.4 Komunikaéni politika

Marketingova komunikace jeitkZitou sodasti marketingového mixu a jejim hlavnim
ukolem je predat cilovému publiku tjaké sdéleni. Sklada se ze specifické &sn
reklamy, podpory prodeje, public relations, osobnibrodeje a nastrdj piimého
marketingu. Tyto nastroje koordinuje firma tak, admfleni bylo pireswdéivé, jasné

a kompletni.

Volba zpisobu propagace ma samgpk vliv na jeji koneény efekt. Cilem
je v8ak vzdy osloveni a fedani informaci co nejétSimu poftu subjekta,

a to ve spravné forn¢ a ve spravnycas

Zanedbavand by také nélm byt emotivni stranka propagace, na zakladkteré

se zakaznikasto rozhoduije.
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Philip Kotler (5, str. 114) uvadi toto sloZzemunikaéniho mixu:

= distribweni cesty,

= pokryti,

= sortiment,
= |okality,

= zasoby a
= doprava.

2.3  MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V sowasné dob, kdy je trh reklamou ighlcen, firmy pomgrné casto nezvladaji
propojeni raznych komunikaénich cest a to gedevSim z toho td/odu, Ze séeni
vychazeji ziiznych firemnich zdrdj Zakaznici vSak mezimito zdroji nerozliSuji
a v jejich mysli se tak reklama tznych médiich aiizné komunika&ni postupy stavaji
soudsti jednotného steni o firme. Vysledkem byvazmateni firemniho image

a zmatana komunikace

peclivé koncipovany komunikaéni mix
reklama  |[¢ > osobni
prodej
konzistentni, jasné
| apeswdcive
informace o firng
podpora public .
prodeje relations a jejich produktech
primy
marketing

Obrazelg. 10:Jednotna marketingova koncepcg8, str. 633)
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Jednotnd marketingova komunikace je koncepce, jejimZz cilem je koordinovat
komunikani nastroje a veSkeré firemni aktivity tak, abyledi o firmg a jeji nabidce

bylo jasné, konzistentni a peswdcive.

2.3.1 Reklama

Reklama je nefinnéjSim nastrojem propagace firem a jejich produlde to pedevsim
proto, Ze se s ni spebitel setkava néfstji a je schopna zasadhnout velké mnozstvi

lidi, a to i plosa rozptylenych.

Prostednictvim tiznych meédii prindSi informace o existenci produktu, jeho
vlastnostech, igdnostech a kvatita zarové o firm¢ samotné, jeji velikosti, populatit
a usgsnosti. Tato forma komunikace se pak veSkerymirasgntysnazi vzbudit zjem

o dany vyrobek.

Reklama ma ovSem i své nevyhody —neosobni, pouze jednos#émna, nezajisti

pozornost a nalezitou reakcia v neposledniack je finanéné naroéna. (8)

Obrazek ¢. 11 ukazuje, jak&tyii zakladni marketingova rozhodnuti jsou nutna

pii rozhodovani o reklam

p¥iprava reklamni
strategie
stanoveni cii —» stanoveni rozp@tu »| = tvorba reklamniho vyhodnoc?ni
sdgleni kampané
= komunik&ni = podle moznosti - strategie s&leni
= prodejni firmy - realizace = komunikani
= procentem z trzeb = vybér médii efekty
= metoda - dosah, frekvence, = obchodni
konkureréni dopad vysledky
rovnosti - vybér druhu média
= metoda Ukal - vybér medialnich
acila noskcu
- ¢asovy
harmonogram

Obrazeke. 11:Rozhodovéni o reklang (8, str. 641)
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2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za Uk@lifitahnout pozornost, motivovat a preswdéovat
zakaznika ke koupi Na rozdil od reklamy vyt¥d dojem jedinéné a okamzité
nabidky.

Podpory prodeje slouzi jakeyznamny nastroj stimulace jsou &inné ve fazich
zralosti a poklesu prodeje vyrobku. Mivaji vSak akekratkodoby vyznam a nejsou

piiliS tc¢inné v budovani dlouhodobého goomi zakaznik o firmé. (8)

V sowasné dob pouzivaji nastroje podpory prodeje igjjSi organizace od vyrolic

po maloobchodniky, od obchodnich sgalesti po neziskové organizace. To dokazuje
i fakt, Ze ,DneSni prmimérna firma v oblasti spotifebniho zbozZi ¥nuje

asi 74% vSech marketingovych vydaj na rizné podpory prodeje: (8, str. 660).
Jedna se potiebitelské podpory podpory obchodni si€ a podpory firemnich

partneri, nag. dodavatel, reklamnich agentur apod.

Podobi jako reklama ma i ifjprava programu podpory prodefadu rozhodnuti
nutnych k vytvéeni takového programu. Jedna se o rozhodmutizsahu pobidek
o podminkach (fasti, o tom, jak se zakazniky komunikovata jak distribuovat

samotny program podpory a stanovit délku kamparg. DalSim dilezitym krokem
je hodnocenj kdy obvyklou metodou je porovnani obratieg kampani, dhem
ni a po ni. (8)

2.3.3 Public relations — vztahy k véejnosti

Public relations jsou dalSim komunéam prostedkem, ktery se uZiv& podpoie
produkti, lidi, mist, mySlenek, aktivit, organizaci nebo néddia. Funkcemi Gtvaru
pro public relations jsodiskové zpravy a agenturni¢innost, publicita produktu ,

veirejné zalezitostj lobbovani, vztahy k investorim apomoc sponzofi.

Tyto vztahy s viejnostibuduje firma dlouhodobé a vyzaduji profesionalnifstup.

Mnoho firem je podaguje a nepovazuje z&ips diulezité, gestoze mze byt spoléng
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s ostatnimi prvky marketingové komunikace velmiinna a hospodarna— podporuje
prodejnost vyrobk a sluzeb tam, kde bézna reklama nefunguje

»Nastroje pro vytvaireni vztahi s vaejnosti (public relations) jsousobivé — nove
piibeéhy, zajimavé ¢lanky a udalostise zdaji ¢tendfim a divakaim mnohem

vérohodnéjSi nez reklamy: (8, str. 638)

Pokud je tedy firma schopna nabidnout zajimaiffpép, prinese minimalné stejny
vysledek jako draze zaplacena reklamaFirma totiz nekupuje medialni prostor

ani ¢as, plati pouze lidj ktefi se o tento komunikai nastroj staraji. (8)

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je takova forma komunikace mezi pamie a zakaznikem, ktera
je prizniva prouzavieni obchodu a vytv@eni vztahu mezi nimi. Umo#uje vytvéet
raizné vztahy od nahodnych kontakpo skuténa gatelstvi. Sdleni je gizpuasobeno
zékaznikovi, ktery by # citit vétSi potiebu naslouchat a odpovidata to i v gipact,
Ze nabidku zdudle odmitne.

Proces prodejezahrnuje gkolik kroka, jejichZz cilem je ziskat nové zakazniky a jejich
objednavky. Budovani a udrzovani dlouhodobych wrtabk stavajicimi zakazniky

vSak ¥tSin¢ prodejd@ zabere mnohem vigasu.

identifikace predkEzné
a hodnoceni| .| shromad’ovani | | havazani .| Pprezentace
potencialnich informaci kontaktu a predvaceni
zékaznik 0 zakaznikovi
vyjasreni TR p&e o zaka%n[ka
»| pripadnych |, »| PO uskuténéni
. obchodu :
namitek prodeje

Obrazeke. 12.:Jednotlivé faze efektivniho prodejg8, str. 701)
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Tato forma komunikace dokaze sice€inin¢ zakaznika feswdcit o prednostech
nabizeného produktu, ale je také zaplot, aby mil prodejce nalezitkkomunikaéni
a prodejni schopnosti Osobni prodej jenejdrazSim komunikaénim nastrojem,
coz utvrzuje vlastnost osobniho prodeje, Ze prodejeseji mit s firmou dlouhodobé

vztahy. (8)

2.3.5 PFimy marketing

Ptimy marketing jekomunikaéni systém zaloZzeny na navazaniipmych vztahi
s pe&liveé vybranymi zakazniky. Lze na&jmale také nahlizet jako na:imou distribu éni

cesty tj. cestu bez obchodnich mé&anki.

PrestoZe jsou formyiimého marketingutiznorodé, maji spoteé ctyii charakteristiky.
.PIimy marketing je nevdejny, bezprosftedni a pFizpiasobeny, sdleni
je adresovano konkrétni osob, lze je pFipravit velmi rychle a upravit

je tak, aby oslovilo konkrétni zdkazniky" (8, str. 639)

osobni

on-line
marketing

Obrazelg. 13: Formy piimého marketingu (8, str. 712)
V sowlasné dob, kdy se na tvorb marketingového mixu podiliteni pracovnici

z raznych Otval, nebyva pimy marketing fliS jednotny a navicéasto neni

ani dostatené integrovany se zbyvajicimi prvky marketingovéhoxmi Dilezité
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je proto dbat ngednotnost pfimého marketingu zahrnujiciho kombinované vyuzivani
jeho jednotlivych forem aiznych médii ¥etng vSech fazi fistupu k zakaznikovi.

%

Vtabulce ¢. 1 jsou souhrrh uvedeny konkrétni ifklady jednotlivych forem

marketingové komunikace.

Inzeraty v tisku a reklamy v audiovizualnich mékliic
Baleni — vijSi vzhled

Vkladana sdleni do jednotlivych baleni
Filmy

Brozury a pirucky

Plakaty a letaky

Adresde

Opakované inzeréaty

Billboardy

Reklamni napisy

Reklamni sdleni v mis¢ nakupu (stojanky, vitriny apod
Audiovizualni materialy
Symboly a loga

Videokazety

Soutze, hry, sazky a loterie
Odneny a dary

Vzorky

Veletrhy a prodejni vystavy
Exponaty

Prezentace

Podpora prodeje | Kupony

Rabaty

Uvéry na nizky Grok

Zabavni akce

Slevy na protiodéry

Programy trvalych nékup
Vazbové prodeje

Tiskova komunikace

Projevy

Seminde

Vyroc¢ni zpravy

Prispivky na dobrginnost
Sponzorské dary

Publikace

Spole&enské vztahy
Lobbyistické aktivity

Noske a projevy vilastni identity
Podnikové&sasopisy

Verejné akce

Reklama

N

Public relations
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Prodejni prezentace
Prodejni porady

Prodejni personal | Pobidkové programy
Vzorky

Veletrhy a prodejni vystavy

Katalogy

Adresné zasilky listovni poStou
Telemarketing

Elektronické nakupy

Televizni nakupy

Faxova posta

Elektronicka posta

Hlasova posta

Primy marketing

Tabulka¢. 1: Priklady riznych propaganich nastroja (5, str. 125)
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3 ANALYZA SOU CASNE SITUACE

3.1 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

3.1.1 Analyza vyrobku

Firma se od samotného zalozZeni specializuje vylradprodej a servis jedné zn#éky
— HONDA. V sowtasnosti je toto spojeni firmy a Ziky vryto do po¥domi klienti
firmy. Jak jiZ bylo zmigno vyse, firma Bhem svého fisobeni na trhu svoji nabidku

produkti rozSkovala o dalsi komodity zkky HONDA.

Sortiment zbozi
= automobily HONDA,
= motocykly HONDA,
= motorové stroje HONDA (travni selay, motorové kosy, sthové frézy,
elektrocentraly, stavebni agregaty, i®e stroje, malotraktory, motorové vodni
¢luny véetre lodnich motoit),

= piisluSenstvi.

Prehled jednotlivych modél automobili, motocykli a motorovych strdgj Ize vyist

Z ceniki uvedenych v filohach¢. 2, 3, 4, 5 a 6.

Sortiment sluzeb
= zprostedkovani financovani zbozi (leasingggvpajcka),
= servis produkt HONDA (koupenych v AUTOELEGANCI BRNO, s. r. o.
i jinde) i jinych zn&ek,
= pronajem Voi.
Design prodavanych produitje v gripad automobiti a motocykd cist¢ emotivni
zalezitosti, avSak stale musi plnit funkci, proré&tebyly vyrobeny. Vnimani designu

je velmi subjektivni zalezZitosti kazdého jednotéivé/zhledem k faktu, Ze firma nabizi

své produkty zakaznilkn riznych segmeiit podizuje se &mto potebam i design
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jednotlivych produki. Zaroven se vSak HONDA snazi zanechat na vSech svych
produktech jisty osobity styl designu, ktery taRtmméaha spoluvytiét image firmy.

Produkty firmy jsou ptizovany jak pro soukromécaly, tak i jako pracovni nastroj
klientd. Jako konkrétniifklad 1ze uvést pigzeni automobll HONDA CR-V PoliciiCR
a motocykl pro Mestskou policii Brno. Déle jde o fimovani profesionalni zahradni
techniky apod., ale n&gsgji se jedna o pizeni automobilu pro podnikatelskéely

klienta. Jedna se tedywysocefunk éni produkty .

Znac¢ka HONDA je symbolem kvality a sportovniho ducha wkmnaci s ekologii.
Je japonského twpodu a nese ffjmeni zakladatele zgky. Pro kazdou komoditu
ma firma jiné grafické ztvagmi loga HONDA. Firma ma na zaklkadealerskych smluv
prava a povinnosti pouzivat talimga pro svoje vlastni pégby. Tato loga jsou natolik
znama a dlouhodd@élpouzivana jejimi nadzenymi organizaimi celky, Ze si pod nimi
témeéf kazdy pedstavi konkrétni produkt nebo alespmblast ¢innosti firmy

AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. Grafickd ztvam loga HONDA pro jednotlivé

komodity jsou uvedeny jakaitohac. 7.

Firma poskytuje zaruky na prodavané produkty a poskytované sluzby,
jez jsou garantované vyhradnim dodavatelemkanddONDA do Ceské republiky
HONDOU CESKA REPUBLIKA. Ve wtsine piipadi se jednd o zéaruku delsi,
nez uklada obchodni zakon(keské republiky, nap zaruka na automobil po dobu

3 let od zakoupeni.

Vraceni vyrobki je presré stanoveno obchodnim a @mskym zakonikenCeské
republiky. Ke kazdé Zadosti o vraceni vyrobku jefimmé pristupovano individuaka

a s maximalni p#ivosti vzhledem k charakteru prodavanych vyrinbR/Sechny
vyrobky jsou spdtbniho charakteru a lze je snadno poskodit nevhuda¥ivanim
a zde potom vznika problém dokazovani prakiéimy poSkozeni vraceného vyrobku.
Obecrt Ize konstatovat, Ze to samé plati i pro oblaskygosanych sluzeb, zejména
servisu. Jedna se jak o oblast zaiho, tak i pozarniho servisu.
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Spolegnost HONDA CESKA REPUBLIKA provadi prosednictvim najaté agentury
priazkum spokojenosti zakazniki s poskytnutymi sluzbami. Tentotgzkum nazvany
DCSi (DealerCustomerSatisfactionindex) je rozdlen na d¥ oblasti — prodej a servis.
Cast o prodeji zjifuje spokojenost s celkovym dojmem z dealerstuiyitanim

na salonu, fedvadci jizdou s vybranym modelem, vydlenim vSech moznosti
financovani, pedanim automobilu a s ginim vSech dohodnutych zavazkCast

0 servise se pak zabyva prostory servisniho ceptfaiupem servisniho technika,
vyswtlenim postupu feSeni servisnich praci, dodrzenim dohodnutych t&rmi

a dodrZzenim fedkEZn¢ stanovené ceny za servisni ukon.

Probih& prosgednictvim telefonniho rozhovoru. Této émpé vazld musi gedchazet
souhlas klienta se zpracovanim osobnich tidajsouhlas s jeho zkontaktovanim.
Vysledky tohoto pizkumu jsou pd&ivé zpracovavany HR a jednou za ) roku
porovnany s vysledky ostatnich deélebDle aktualnich vysledkje stanoven narodni
pramér, na zaklad kterého Ize posoudit, jak si dany dealer v oblpstkytovanych

sluzeb vede.

Zadny pfizkum neniZze byt stoprocentnobjektivni a niZe zkreslovat (v ifpack,
Ze se operéator jednou klienta nedovold nebo je nyolaaneprazdim, podruhé
mu jiZ nevold), pesto ma DCSi velkyiifnos pro 'R i vedeni jednotlivych dealerstvi,
protoZze niZze odhalit slabiny a nedostatky v praci jednotlivjaracovnik. Na zaklad
zjisttnych vysledk méa vedeni firmy moznost zavéstigadna interni op#ni

pro zlepSeni této oblasti.

. Rok
Komodita
2003 2004 2005 2006 2007 2008
Automobily 107 116 126 140 174 189
Motocykly 94 94 109 109 113 128
Motorové stroje 0 21 41 48 42 28

Tabulka €. 2: Objemy prodej U (v ks) (23)
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Graf €. 1: Objemy prodeju (v ks)
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Z uvedené tabulky a grafu vyplyva, Ze se objemydefo automobiti a motocyki
kazdym rokem zvySuji, a tim potvrzuji nejen spraveyer vyvoje produktu,
ale i ostatnichit P. Naopak komodita motorovych stragaznamenava v poslednich
letech mirnou stagnaci. Vzhledem k faktu, Ze finpna tuto komoditu nevyviji zadné
specialni propagai aktivity — pouze formou vystaveni na salongzrimu formou
v letacich a na internetu — a néklady na vystavAp@Zi jsou minimalni, nemusi
byt tento jev kriticky. Stale se jednad pouze o vhodoplrek Skaly nabizenych

produkti, na jejichZ prodeji neni firma existen¢ zavisla.

Z&kaznik ma moznost si na trzich s komoditami, é&ktbrma AUTOELEGANCE
BRNO, s. r. 0. nabizi, vybrat z obrovské Skdly.t®ree bude z jednotlivych prirk
marketingoveho mixu firmy nejspis nejvice odliSowdtkonkurence pr&vproduktem.
Prodejnosti produkt které firma nabizi, vyraZnnapomaha v boji s konkurenci novy,
velice napadity design, kvalita a pokrokovost tedhgii. Sokasny stav a vyvoj
produkti znatky HONDA je dan dlouhodobou koncepci vysSich orgamich celk

a firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. ji neike ovlivnit. Tento vyvoj zahrnujici
neustalé zlepSovani technické i designové strameglykii je hnan kupedu zejména
zdravym ,[fedharnim se“ s konkurenci. Firma taktéZ nera ovlivnit nap. nedostatek
nejzadagjSich model automobil, ktery je zfisoben odstavkou vyroby ékejniho
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vyrobniho zavodu pro Evropu &gobené celostovou finargni krizi. MuzZe
vSak ovlivnit sluzby, které poskytuje, a to jejistalym zkvaliiovanim a roz$ovanim.

3.1.2 Analyza ceny

Doporuiené prodejni ceny produkti pro viechny dealery zéley HONDA v Ceské
republice navrhuje BR. Skladaji se z gizovacich cen produkta dopordené marze.
Firma je miZze do jisté miry upravovat, figemz spodni hranice jejich rdmce

je vymezena pigzovaci cenou a horni hranice prodejnosti v konkdnan prostedi.

Diky lonskému roku 2008, ktery byl obzvl&Satraktivni diky piznivému kurzu
koruny wvici dolaru a euru, klesly ceny uétginy komodit nabizenych firmou
AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. Nejvyragip lze tento trend pozorovat
na nejdrazSich modelech, kdy cena klesla az o 1étmi vyznamr se snizeni
cen projevilo nafiklad i u dvou nejprodav&sich model automobiti, kdy cena
HONDY Civic 5D 1,8i-VTEC MT Sport klesla zipodnich 549 000 Kna 499 000 K
a cena HONDY CR-V 2,2i-CTDi Elegance se dostalaiwogdnich 829 000 K
na sodasnych 729 000 K (ceny «etre DPH). Takové finaéni zvyhodrni jeSt
umocnil Uspsny rok 2008 v prodeji automobilHONDA v CR a napiklad modelu
CR-V pomohlo obsadit s velkym naskokem prvni misfwodeji automobil kategorie
SUV.

Tyto ceny vSak byly stanoveny v dgbkdy se kurz pohyboval cca 15¢H USD
a cca 23 K/1 EUR (07/2008), nyni se kurz pohybuje cca 22/1KUSD
a cca 28 K/1 EUR (02/2009). Diky dlouhodobému tigmivému vyvoji koruny uci
cizim mEnam hrozi v satasné dob nebezp&, Zze dojde ke zdrazeni zmndfrych
produkti. Prestoze na kurz korunyiwi cizim meénam misobi mnoho faktdr, je tato
hypotéza velmi pravgpodobna. K dneSnimu dni vSak nelzéeg® odhadnout,

0 jak velké zvySeni cen sépadre bude jednat.

Cenik automobil je uveden jakoifloha¢. 2, motocyki jako giloha¢. 3, motorovych
stroju jako piloha¢. 4, nafukovacickluni a jejich sestav se z&nymi motory jako
piilohac¢. 5 a programu ZAHRADA jakoifiohac. 6.
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Pro piklad uvadim faktory, které ovliviiuji cenu automobilu. Ta je wovana
dle vybraného modelu, pohonné jednotky¥evodového astroji, stupnvybavy

a [rislusenstvi. Tento vysledny st je dale ovlivin pripadnou slevou.

VySe slevyje urkovana snadnosti prodeje konkrétniho kusu automabilod toho
se odvijejici vySe marze pofipocteni zisku ze vSech dagdi. Sleva nize
byt pouzivana jako nastroj k motivaci zakaznike koupi produktu. Obvykle byva
spojena s &akou propagéni akci (vyprodej, vystava, s@udtapod.). Vysi slevy iive
v n¢kterych @gipadech vyrazh ovlivnit 1 zpasob financovani. Je obvykle,
Ze za zprosedkovani nadkupu automobilu formou leasingu neb&ruidostava firma
provizi. Fipadné promitnuti provize do vySe slevyuwe zpravidla prodejce. dkteré
obchodni akce jsou dokoncerippo zaloZzeny na principu minédného bonusu

pro zakaznika vippadt nakupu na leasing nebodinod dané spotaosti.

Vzhledem k mimeédrs Spatné platebni morélce Geské republice a obtiZnosti
vymahani pohledavek, vyZzaduje firm& pdbéru zboZi stoprocentnihrazeni ceny
Jedinou vyjimku tvéi odkér produktu financovaného praestinictvim leasingovych
spole&nosti, se kterymi ma firma smlouvu o poskytovanyibzbach a platbach
za dodané zbozi. | v oblasti sluzeb vyZaduje fipletbu bezprogedré po realizaci
sluzby. V gipact bonitnich klient pristoupi firma i k moznosti uhrazeni sluzby

s prodlenim.

Stale ¥tSim trendem se stavaimovani zbozi nalvér. Tomuto zajmu se péiduje
i nabidka sluzeb firem, které toto zbozi prodawdjpiipads firmy AUTOELEGANCE
BRNO, s. r. 0. mZe klient vyuzit skterou z forem U&ru, nag. finanini leasing, G¥r
od leasingové spataosti nebo od banky a operativni leasing. V tétéagib firma

nabizi ucelenou nabidku sluzeb ,Honda Finance*.

Pokud se zagtime na oblast prodeje vozidel, eggji firma poskytuje
zprostiredkovani finanéniho leasingy coZ potvrzuje i fakt, Ze za poslednich 6 let eirm
prodala v piméru 61% vozidel financovanych finamim leasingem. Zprasdkovani
financniho leasingu je pro firmu velice vyhodné @eakité, protoZze z kazdeé takovéto

zprostedkované smlouvy ma firma od leasingové firmy pzovi
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Po dobu leasingu je majitelem vozidla leasingovdlespost. Firma zprogedkovava

leasing pro vSechny typy podnikatelskych sulfjekflimoradna leasingova splatka
se obvykle pohybuje mezi 10 az 70% ceny vozu<&sni s prvni pravidelnou splatkou
plati klient leasingové spalrosti pausalni poplatek @eny procentem z ceny vozu)
za uzaveni leasingové smlouvy. Po zaplaceni posledni gehivé splatky (¥tSinou

meésicni, ale niZze byt i ¢ctvrtletni) zaplati uZivatel istatkovou hodnotu (zpravidla
1 000 K) a stava se majitelem vozu. Nedilnou&mti finagniho leasingu je sjednani

povinného rdeni i havarijniho pojigni, zpravidla pes danou leasingovou spéatest.

Vykyvy cen za poslednich deset let byly velmi maléec se ceny vSech automabil
snizovaly. V poslednim roce se vSak tato situacemdticky zmdnila z divodu
nestabilnino kurzu koruny u¢i zahranénim ménam. ProtoZe situace neni stale
stabilizovana, fedpokladam vyrazisi vykyvy cen i do budoucna. V dohledné &dob
bude HONDA Ceska republika téut jisté zvySovat ceny dodavanych prodiukt
Proto lze firng¢ doporuit, aby se vramci svych fin&nich a kapacitnich mozZnosti
piedzasobila skladovymi vozy za stavajici (nizSi)updd ceny. Hpadnym nebezgém

by po zdrazeni produktHONDA byla pro firmu AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o.
konkurence, ktera si zachovawvodni ceny diky dotacim od svého importérackya

a nebo neni na kurzu korunyd zahranénim megnam tak zavisla.

3.1.3 Analyza distribuce

Distribu éni Fetézec vlastre kopiruje organizéni strukturu spoknosti HONDA
MOTOR CO. JAPAN. Firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. @ tedy jednim
z koncovych prodejc a stedisek pro servis produkiznatky HONDA v CR a déle

je prodava pevazre koncovym uzivatéim.

Firma prakticky nema vymezenézemi, kde nize aktivié¢ rozvijet své obchodni
ginnosti. Toto pravo je zakotveno i v dealerské smios HCR. Z uvedeného vyplyva,
Ze firma niize prodavat své produkty po celém Uzemicasné Evropské unie.
Je pochopitelné, Ze kazddést regionu, kde firmaggobi, ma sva specifika. Jedna
se napiklad o ,bohatost” konkrétnbkality nebo jeji individualni peeby. Co se tyka

.pbohatosti“, je v naSemifpact velikou vyhodou Brno samotné. U konkrétnichipbt
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Ize jako giklad zminit blizkouCeskomoravskou vrchovinu, kde je vyrézevyseny
zdjem o automobily s pohonem 4x4, a touzatu zhorSenych jizdnich podminek
zejména v zimnich #sicich. Specifitm téchto lokalit je tedy zcela nezbytné

prizptsobit propagaci produit

V odwétvi, ve kterém firma fosobi, jsou pro podniky typické nizkésobyprodavanych
produkti. Firma nabizi §liS Sirokou Skalu produlit a vzhledem k rozdilnym
pozadavkm kazdého klienta neni mozné mit vSechny kombin@éené modely,
motorizace, stuphvybav, barvy a dopky) v zasob. Kapacit nelze takové zasoby
drZzet z divodu finargnich i prostorovych. Vyjimku tvid pouze zasoby n&hradnichtdil

a menSich motorovych stipjale také jen do omezené vysSe. Naopak, velkounslab
firmy je nedostatek nejzadglich model automobili. Fri¢inou je i ges sodasnou
financni krizi neustaly né&ekany zdjem o tyto modely a omezena vyrobni kapacit

nadazenych dodavatelskych célk

Vzhledem k charakteru prodavanych produjsou formydopravy pomérné omezené
a jednoduché. ProtoZze se jednéev@zre o dopravni prosedky, prakticky kazdy
kupujici si jej odvazi z prodejny osabr¥i pievzeti je totiz nezbytna pammeé obsahla

administrativni agenda a detailni vyteni obsluhy produktu.

VyjimKy jsou v podstat pouze fi:
= zasilani drobnych dojgku a nahradnich dilzasilatelskou sluzbou;
= o0dvoz automobiluc¢i motocyklu zakaznikovi firemni odtahovou sluzbou
(prakticky se jedna té#h vyhradré o odvoz motocyki, a to gedevsim z dvodu
nevhodného ptasi);
= predavani automoliil zakaznikm na pgedem dohodnutém mést(vétSinou

v sidle klienta fi nakupu vice automoli).

Distribucni fettzec a formy dopravy nejsou zcela neovlivnitelIn&akvsodasny systém
je dostaten¢ efektivni a spolehlivy. Misto podnikéni firmy jéuwvano na okraj ¥sta,
coz je jistou nevyhodou oprotékteré konkurenci, kterd sidli na mistech vice zrédmy

pro \EtSinu potencionalnich zakaziiik
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3.1.4 Analyza komunikaéni politiky

Vzhledem k tomu, Ze komuni&ai politika je gednmeétem vlastni diplomové préace,

uvadim jej v samostatné kapitole 3.2.

3.2 ANALYZA KOMUNIKA CNIHO MIXU

3.2.1 Analyza reklamy

Firma do nedavna reklamutisku obkcasré vyuzivala, ale vzhledem k nabizenym
produkim spiSe pro image firmy nez pro konkrétni informa@dnalo se naixlad

0 ¢asopis BRNO BUSINESS, denik ROVNOSdasopis Autohandti Utéchovsky
zpravodaj. V sotasné dob tuto formu reklamy firma tési nevyuziva, vzhledem
k nizké @&innosti a relativd vysokym naklam se od ni &em poslednich
dvou let pomalu odklata. V piipad vyhodné nabidky vSak firma takovou formu
prezentace vyjima¢ vyuzije. Jedna se o prezentaci, kdy jedstaveni witého
produktu spojeno s odkazem na firmu AUTOELEGANCE NER s. r. o. Dalsi
tiskovou reklamu obstarava(iR v ramci celéCeské republiky a jednotlivi deaie

ji pak pomahaji koordinovat podle peb ve svém regionu.

Na prodejné promita firma v no¥ vzniklém zakaznickém sektoru na velkoploSném
LCD televizoru propagai materialy na DVD o svych produktech, kter&Sinou

ziskava od ER.

Firma vystavuje stabithl billboard, a to na parkovistiied OC AVION a pilezitostré
vyuziva dalSi nabidky. Cena pronajmu vystavni pjodiyva odvisla prviadre
od umistni billboardu, cenu vSak také owuivje napiklad termin pronajmu (obdobi
voleb ¢i konani mezinarodnich veletrhna brrinském vystavisti). K nasérovani
zakaznik k sidlu firmy slouzi pedevSimnavigaéni cedule rozmiséné v okoli sidla

firmy na pgijezdovych komunikacich.
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Reklamni letaky, katalogy a cenikyprodukti jsou nezbytnou s@asti propaganich
nastrofi firmy. Jsou vyuzZivany jakipobchodnim styku na salonu, tak pejrizrgjSich
propagénich akcich a vystavach. VSechny tyto materialy jscazenyisté z vlastnich
firemnich zdroj. Katalogy produkt jsou dodavany BR, pi¢emz maji na zadni stran
prostor k uvedeni kontaktu na konkrétniho dealerenbu razitka nebo etikety. Firma
ma moznost pouzivat ceniky zpracovanéRHobohacené @p o kontakt na daného
dealera. Letaky jsou naopak vyhradaktivitou firmy a informuji o vesSkerych

nabizenych produktech.

Tento letdk seznamuje klienta se vSinleditym a podstatnym a je dostate
reprezentativni. Svym grafickym ztvémim dostatéené vyjadiuje pislusnost
k produktim zna&ky HONDA a gitom vytv&i i vlastni identitu firmy samotné.
Jsou vhodné pro rozdavani na salonu a vystavaoh, \&likosti a gramazi vSak nejsou
piiliS vhodné k rozesilani poStou. Préely vystav a rozesilani poStou pategevsim
schazi zptna vazba od zakazrik Stavajici grafické Upravy ceriifsou uvedeny jako

piilohy¢. 2, 3, 4, 5 a 6. Graficka uprava letaku je uvedaka pilohac. 8.

Velkym ptinosem je atraktivni ztvagni kontaktu na firmu formopolepi automobili.
Potencionalni zakaznik tak vidi konkrétni produkinym v terénu, a to i v mistech,
kde neni jina forma reklamy moZzna, a navic si hopdiky polepu spoji s konkrétni
firmou. Fi vystavach automobhil které nejsou op&ny propagénim polepem, pouziva
firma bilé magnetické folie s¢cervenym logem HONDA a obchodnim jménem
spolg&nosti véerné barg. Toto vyhotoveni neni dostéte€ esteticky ztvaréné

a predevsim nezapada do jednotného stylu prafragmezentace firmy.

Firma pouziva proreklamu na internetu predevSim informénich ,bannet"
s odkazem na vlastni stranky, kde zajemce naleaskevé pdtbné informace,
nag. obecné informace o firkra jeji historii, nabizené produkty a jejich cengyinky,
kontakty, nabizena volna mistafotogalerii. Firma omezuje aktivity spojené stimu
formou reklamy, a to jednak vramci Uspornych tgyat a jednak diky dostatku
kvalitnich internetovych vyhledav& Pripadny zajemce hledajici informace o férm

¢i jejich produktech totiz po zadani d¢dvych slov hondd, “autoelegance
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»automobily, , motocykly, ,prodej nebo ,servis ¢i jejich spojeni ziskd odkazy

na firmu i bez placené reklamy.

Vyuzivané formy reklamy jsou velice podobné formdmuzivanych konkurenci.
Ve srovnani s konkurenci chybi ritgpad z@tna vazba z iniciativy firmy. Vzhledem
k moZnosti schvéaleni odpm DPH u vSech automobildopor@uji firmeé zansrit
se jiz nyni na propagaciahto vyhod.

3.2.2 Analyza podpory prodeje

Zakladnim nastrojem podpory prodeje firmy jsou koélobé vystavy automobiti.
V zavislosti na vyznamu a mésse konkrétni vystavyiflezitostré Ucastni i prodejce
v ramci pracovni doby. Vystavuétsinou podporuji dalSi propafid materialy jako

letaky, katalogy a ceniky.

Firma v poslednich dvou letech mirromezila pdet takovych vystav a zaroiwe
se zandtila na vystavy v délce trvani jednoho tydne na enéivyklého prodlouzeného
vikendu. Peet celkovych vystavovanych drse tak nesniZil, ipstoze se sniZil get
vystav. Firma timto krokem oslovuje i naugtiky obchodnich center, kige zangrne
o vikendu nenav&tuji. Tento format vystav je fingné vyhodrgjSi, protoZe cena
pronajmu za vSedni den je vyr&mizSi. Snizily se také naklady naepravu

vystavovanych automolfil

Vzhledem k tomu, Ze vystavy automdbjsou Zejme¢ nejainosrgjSi formou propagace
firmy, v nasledujici tabulce a grafu uvadim mistan&ni a frekvenci vystav

v jednotlivych letech:
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Misto konani Rok
2003 2004 2005 2006 2007 2008
OC Olympia, Modfice 3 6 9 12 4 3
OC Avion Shopping Park, HerSpicka 8 17 17 16 4 8
IKEA 2 3 3 2 1
OC Futurum, Videnska 3 1
TESCO, Prostéjov 2
NC Krélovo Pole 3 4
OC Velky Spalicek 2
Hypermarket Globus, Ivanovice 2 4
OD Wagner, Brno - mésto
Motosraz, Kufim 1
Celkem 16 28 32 32 15 19
Tabulka €. 3: Frekvence vystav automobil @ (23)
Gra' ¢. 2: Frekvence vystav automobilt v ohdobi let 2003 - 2008
Lo 4% 1% 1% B OC Olympia, Modiice

’
%

5

300 2% B OC Avion Shopping Park, Herspicka
m IKEA
W OC Futurum, Videncka
W TESCQO, Prostéjov
m NCKrdlovo Pole
OC Velky Spalicek
Hypermarket Globus, Ivanovice
0D Wagner, Brno - mésto

Motnsraz, Kurim

Podpora prodeje dale zahrnuje drobidékove predméty ozna&ené logem firmy. Jedna
se o propisky, igelitové tasky nebo ddhky. Mimaadnou pilezitosti je pedavani

kvétin kazdé Zed, kterd si odvazi novy automobil. Ve v&ném case daruje firma
svym nej¥rngjSim zakaznikm zna&kové vino, zn&ovou kosmetiku a stolni
kalendde.

Krom¢ béznych gredvadcich jizd ma firma program pro své bonitni klienkyerym

je ochotna kratkodab zapiajéit pozadovanyprodukt. Jedna se o dobu jednoho
az ¥ dna.
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DalSi formou podpory prodeje je poskytovaminoZstevnich rabafi. Nagiklad
pii odbéru 2 az 3 voi jednim zékaznikem ¢hem jednoho roku je z&kaznikovi
poskytnut mnozstevni rabat, na jehoz financovanpadili vyhradg firma samotna.

Pri odbsru nad 3 vozidla tento mnozstevni rabat spolufinneCR.

Vyznamny je takérodej predvadécich voai za zvyhodané ceny. Jedna se o vozy,
které jsou staré 2 — 6&sial a maji najeto cca 2 — 6 tisic km. Poskytovaniaslev

se pohybuje ¥adu 5 — 8% z ceny nového vozu.

Pti nakupu nového vozwdkoupi firma v piipac® zajmu zakaznika jeho stavajici

automobil na protitéet za vyhodnych podminek.

Firma vyuZziva pro podporu prodejéedevsim vystavy automobjlve &tSing piipadi
se jednd o podobna mista konani a formu této pr@zenProto by se firma da
zantiit na odliSeni se od konkurence p¥avtéto oblasti. U darkovychiedntta
je paleta vybru natolik pestrd, kreativni a individudlni, Zdze od konkurence vyrazn
odlisit a zatraktivnit, pofipact je z&adit do Bzn¢ prodavanych produktfirmy.

3.2.3 Analyza public relations — vztahi k veiejnosti

Nedilnou souasti Zivota firmy je zfastiovat se verejné prospésnych akci,
sponzoringu¢i akci kulturnich a sportovnich. Firma spiSe preferuje dominantiagt
na mensSich projektech, které povazuje HaqsrEjSi nez malou spolwast na velké
akci. Z tohoto évodu neni poloZzka nakléda tuto oblast propagace vysoka. Vzhledem
k filozofii firmy vSak neni patba p#adat nakladné velkolepé PR akce aiésto
lze jis€ wvytvorit takovou akci, ktera prdév vztamim Kk veaejnosti naponize

svou originalitou i bez nutnosti vysokych nakiad

Zamestnanci  firmy se podileji o své profesni znalosti 2akuSenosti
se studenty ,S$edniho odbornéhocilisté automobilového” v Bré formou pirednasek

Souasti této ossty byvaji iexkurze primo v sidle firmy.
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V roce 1997 firma ziskalacergni ,Dealer roku 1996“, které ji bylo @bkno dovozcem
— firmou HONDACESKA REPUBLIKA za vynikajici obchodni vysledky. \dee 2004

ziskala oce#ni ,Dealer s nej#tsim fistem prodeje v roce 2003“Geské republice.

Vzhledem k velikosti a charakteru podnikani firmg jpublic relations firmy
na dostaténé darovni, ovSem prévv této oblasti se jedna o nikdy nekdari praci

a je zde vzdy velky potencial na dalSi zlepSovBndtoZe je tato oblast komunid

politiky finan¢né narana a navratnost dlouhodoba¢lmby se firma zagfit na takove
projekty, u kterych by byla moZnost ziskat fitah spolugdast od partnerskych
subjekf.

3.2.4 Analyza osobniho prodeje

Prodej produkt je jednou ze sgFejnich cinnosti firmy. Je zaloZen nasobnim
kontaktu a komunikaci prodejd@ s klienty. Prodejni tym, ktery pra¢ tento osobni
kontakt a komunikaci vykonava, sestav&g osob, z toho jeden prodejce motodykl
ktery zaStiuje i prijem motocykli na servis, art prodejci automobil. Jeden z prodejc
automobili ma zarova na starosti prodej motorovych siio)V pripac negitomnosti
jsou jednotlivi prodejci do velké miry navzajemtzgitelni. S&€Zejni naplni jejich prace

je prodej produkt a poskytovani doprovodnych sluzeb s prodejem sgofe

Kazdy prodejce musi spvat jistékvalifika éni minimum. Jedna se o igtdoSkolské
vzklani  ukordené maturitou a fidicsky prikaz s odpovidajici  skupinou
pro svou pracovni nafl Kvalifika ¢nimi piedpoklady jsou znalost a osobni zajem
0 motorismus a znalostékterého ze sstovych jazyki, predevSim angitiny, jejiz
studium firma finatiné i ¢aso¥ umoziuje. Stalecastji se totiz prodejci setkavaji
s klienty z fiznych zemi s¥ta, z nichz vSak d&Sina umi hoviit anglicky. Diky

jazykové gipravenosti tak bylo jiz &olik prodeji automobiti v angliting realizovano.

Firma dikladré dba na pibéZzné doskolovani a vzdlavani pracovniki firmy v dané
profesi. ¥li se na povinné (pozadované legislativalR), interni (pozadované
AUTOELEGANCI BRNO, s. r. 0.) a soukromé (zavisi mahot a potebach

jednotlivych zanistnand@). Prodejci jsou Skoleni v obchodnim i technickémému.
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Do obchodniho Skoleni Ize zahrnout obchodni prgktifednani se zakazniky
a ekonomické minimum. Technické Skoleni je nedilrsmutasti uvedeni kazdého
nového modelu na trh @eské republice. V3ichni zamtnanci musi ze zakona
pravidelr® absolvovat Skoleni o bezprsti prace a vSichniidi¢i kurz pro fidice

referentskych vozidel.

Zajemci mivaji casto specifické pozadavkyi dotazy. Mize se jednat ndiklad
o to, zda se automobil vejde do jeho garaze. A neébakratka jen o nedostatéasu
¢i jinou prekazku, pré neni schopen dostavit séimpo na prodejnu. Na zaklagiani
takového zajemceiedstavi prodejce produkt piimo v sidle firmy nebo v mis§
bydlisté potencionalniho klienta. Samotné koupi nabizenpraduktu nepedchazi
jen jeho prezentace, aleodborné poradenstvi prodejce, které zahrnuje jak oblast
technickou, tak i finaéni. Zajemce vyjail své pozadavky ar@ni, na zaklagl kterych
mu prodejce navrhne mozitéSeni, avSak koweé rozhodnuti je vZdy na samotném

klientovi.

Pfi osobnim kontaktu a komunikaci prodijs klienty hraje vyznamnou roli také
prostiedi, kde se samotnéednani odehrava Snahou vedeni firmy bylo vytveni
CO nejreprezentatiwjsich podminek pro tato jednéni. Interiér prodeprgto proSel
kompletni nakladnou rekonstrukci, ktera zahrnovgtaénu podlah, nabytku, instalace
klimatizace a zavedeni WiFi zone. Zpohledu nfwika je vSak &Ejme
nejatraktiviéjSi zcela novy zakaznicky sektor s pohodinymi gkdemi, velkoploSnym
LCD televizorem s digitalnimigmem a DVD pehrav&em. Zangstnanci tak mohou
zakaznikm kromg promitani propagmich materidl na DVD nabidnout také televizni
zpravy, @imé sportovni fenosy a jiné aktuality. Obvykly automat na kavu

byl nahrazen profesionalnim presd®m obsluhovanym personalem.

Rada bych se zminila o velmi specifickém, avSak érendilezitém aspektu chovani
prodejniho personalu - jedna se o velmi kladmyah zaméstnanoi ke zviratam.

V dnesdni dob, kdy je nap. i do WtSiny obchodnich center povoleny vstup se psy,
jsou zajemci zvykli chodit i na na¥su autosalonu se svym #gtim mila&kem.
Toho zdeceka vlidné pivitani \etrg obcerstveni. Tento ifistup ke zwviatim je jejich

majiteli velmi pozitivie vniman a pomahé k dosazeni dobré atmosféry.
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Prodejni personal firmy je i ve srovnani s nejvéinkonkurenci na velmi vysoké
arovni, zvlas& pak osobni kontakt a komunikace prodejse zakazniky. Firma
by se néla zangiit pouze na zefektivini pracovni napkh zanestnandé se sezénnim

zbozim.

3.2.5 Analyza primého marketingu

| vdneSni moderni débmaji adresné zasilky listovni poStoustale jisty efekt.
Tzv. direct mall jiz firma vyuziva jen ddka pro informovani svych stavajicich kligént

o novinkach. Touto cestou Ize ale distribuovattal@yy, ceniky a reklamni letaky.

Pro aktivni oslovovani novych potencialnich kliedte zasilat reklamni informace
elektronickou postou Tento zfisob je pro firmu levny a Ize jim velmi rychle osiov
velky paiet €chto klienti. V sowasné dob se vSak &innost reklamnich e-madil
shiZuje, protoZe jsotiasto zammovany se spamy a z e-mailové schranky automaticky
odstragny neboc¢asto uZivatelem vymazany bepegieni z divodu velkého mnozZstvi
prichozich reklamnich e-méilkazdému uZivateli. Firma proto tuto formu prezeata
vyuzZiva jen zcela vyjimaé, nag. pro informovani o uvedeni nového modelu na trh
¢i atraktivnim vyprodeji skladovych zasob. Kde jeotsluzba naopak firmou velice
vyuzivadna, je oblast servisu. Po donduse zakaznikem a ziskéni jeho souhlasu
je Klient obeslan elektronickou pozvankou na pralidu jarni¢i podzimni bezplatnou

»Servisni kampa“. Zakaznik tak nemusi hlidat termiréghto akci.

Faxova poStajiz neni giliS atraktivni a firma tuto cestu pouzZiva jen wyng,
nagiklad pro pedani dokumeiit které neni mozné naskenovat, zpravidla
pii komunikaci s leasingovymi sp@eostmi, nebo pro zaslani informaci kliemt, ktei

nemaji moznostifistupu na internet.

Ze vSeho nejilezit¢jSi je pro nasledny kontakt se zajemcem klastekgfonni hovor.

Je operativni a lze jim wgSit téndt vSechny pozadavky zakaznika nebo aléspo
navrhnout zpsobieSeni. Tento Zysob je mnohem osobjsi nez jakékoli vySe zména
forma gimého marketingu. &em jediného hovoru Ize totiZ kigit mnohem rychleji

a snadyji to, co je ¢asto otazkou vyeny rekolika e-maifi ¢i sms zprav. Navic
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lze ztelefonatu vycitit i fjpadné pochybnostti nepochopeni ze strany Kklienta
a ihned mu danou situaci objasnit, lze zahrnoutpdtavny dotaz pro potvrzeni
pochopeni klientem. E-mailovad komunikace je opraiefonnimu hovoru naopak
vhodna pro zaslani vyZzadanych obsahlejSich nabéilgbro potvrzeni o finalnim

rozhodnuti (zde jiZ neni jerécofeceno, jedna se aigrné na bilém®).

Srovnani pimého marketingu firmy s konkurenci je velice ob&z vyZzadovalo
by jeho analyzu imo u konkurence. Z pozorovani konkurence vSak Zpstit,
Ze jejich nastrojeifimého marketingu jsou obdobné.

Forma propagace Rok
2003 2004 2005 2006 2007 2008
Vystavy 113499 | 206865| 248092 | 262806| 164 613| 212451
Reklama v tisku 81 047 44 278 96 425| 114950| 133013| 137 168
Reklama na internetu 59 700 57 477 62 430 54 211 50 317 31754
Billboardy a naviga¢ni cedule 179690 | 102 833 94 218 55302 | 106 608 | 137 925
Propagacni materialy 151853 | 264 114| 201971 | 342230| 325697 | 299 271
Celkem 585789 | 675567 | 703136| 829499 | 780 248| 818 569

Tabulka €. 4: Naklady na st éZejni formy propagace (v K ¢€) (25)

Graf&. 3: Ndklady na stéZejni formy propagace
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PodrobrjSi slozeni a naklady na jednotliv&&tjni formy propagace jsou uvedeny
v prilohéache. 9, 10, 11, 12 a 13.
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3.3

SWOT ANALYZA

Silné stranky firmy

Firma vyuZivA sttoznamé a jedii@mé know-how znaky HONDA,
a to v oblasti technologii i obchodu.

Firma prodava produkty, jejichZ vyjirieost spdiva v pouzivaninovativnich
motora, zvlast pak s hybridnim pohonem, které maji velkou budostn
v oblasti ekologie a naklacha provoz.

Firma disledré zpracovavavSechnalata a informace predevsim o stavajicich
klientech, kté jsou nezbytni pro obchodni s firmy. Na zéklad téchto
dat ma firma dokonalouredstavu pro oslovovani novych kliént

Firma stale aktivéthledanové formy svéprezentace zejména netraéii formy
propagéanich materidl a pgedn®t, originalni formy vystav svych produkt
rizné spoléenské i neformalni akce se zékazniky a individugfistup
ke kazdému z nich.

Firma ziskalaradu ocergéni, z nichZz za nejvyznangjsi povazuje ,Dealer roku
1996" a ,Dealer s neptSim ristem prodeje v roce 2003

Firmé jsou spolénosti HCR pravidelg zasilany vysledky prizkumu
spokojenosti zakazniki s poskytnutymi sluzbanidCSi. Na zaklad této zgtné
vazby Ize odhalit nedostatky v oblasti sluzeb¢mit piipadna interni opsni
pro jejich zlepSeni.

Prodejni personal je pmibézne a pravideld vzdklavan a doSkolovan
v obchodnim i technickém smu. Velkou vyhodou je také jejich znalost

anglictiny.

Slabé stranky firmy

Nevyhodou firmy jenedostatek nejzadasjSich modeli automobili v uritych
casovych obdobich.fRinou je zavislost firmy v oblasti dodavek této katitg
na autorizovaném dovozci HONIDCeska republika, s. r. 0., protoze z jinych
zdroji tuto komoditu firma neodebira. Vyrobni kapacita dimzenych
dodavatelskych cetkje totiz z divodu odstavky vyroby &kejniho vyrobniho
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zavodu pro Evropu Zgobené sstovou finaréni krizi omezena. Na rozdil
od zépadni Evropy v3ak #y prodanych automoliil HONDA v Ceské
republice fistavaji iblizné na stejnycltislech jako v liském aspSném roce.

= Orienta¢ni cedule které jsou vhodnym spojenim navigace na sidlmyfir
a reklamy, pouziva firma pouze lokéinPotencionalni Kklienti z ostatnich
mestskych ¢asti nebo nav&tnici z jinych nést tudiz nemusi &dét, ze firma
vibec existuje a jak se k ni dostat.

= Kromé praizkumu spokojenosti zakaziiils poskytnutymi sluzbami DCSi, ktery
se vztahuje pouze na stavajici zakazniky, nemaafijimou zgtnou vazbu
na potencialni zgjemce. Chybi texfytnd vazbaz iniciativy firmy.

= Firma by se rda zan®fit na zefektiveni pracovni naplné zantstnand
se sezonnim zbozim.

= Clenové prodejniho tymu jsowasto petsZovani vyizovanim spoustou
piichozich telefonnich hovoi a administrativnich praci, které

jsou pak vykonavany na ukor osobniho prodeje.
Prilezitosti firmy

= Velkou pilezitost spauji v moznosti odpdtu DPH u vSech automobii
pro podnikajici osoby — platce DPH.

= Stale casgji se prodejci setkavaji s klienty #znych zemi s¥ta, z nichz
vSak \tSina umi hovtit anglicky. Firma by mohla zavésivojjazyéné
internetové stranky a ziskat tak nové zakazniky.

= Prilezitost spauji v zavedeni butiku s darkovym zboZim. Na rozdil
od obvyklych darkovych #edmetd, kterymi firma gilezitostré obdarovava
sveé klienty, by vSak sortiment tkibh unikatni a drazsi f@dmety v prestiznim
provedeni. Ve zcela vyjintaych gipadech Ize i toto zbozi darovat bezptatn

= Zajifovani zékaznik stdlym zji¥ovanim informaci opidnich a pof¥ebach
now prichozich zakaznik

= Ziskavani novych zakaznikoslovenim, aktivnimproniknutim do regioni,
kde se firma zatim neprezentovala.

= Oslovovani a ziskavani novych zakaznickych seginenkazdym nové

pirichozim produktem
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= Je vidtt velice pozitivni vyvoj ve snhaze fednotny styl propagace ktery
upewviuje powdomi stavajicich i potencidlnich zakaznik firm¢ a jejich
produktech. Hlezitost spauji v zamereni se i na detaily v této oblasti, které
mohou tuto snahu korunovat.

= Osloveni a ziskani i namejSich zakaznik vyuzitim atraktivnich
a netradiénich forem prezentaceproduktu a firmy.

= Udrzeni stavajicich kliefitrozvijenimvérnostnich programi.
Hrozby firmy

= Vypovézeni smlouvyse strany KR pri zavazném poruseni nebo nedodrzeni
v ni sjednanych podminek je prakticky nejzasgirmrozbou firmy. Vypovdni
lhita je fesré stanovena obchodnim zakonik€mské republiky.

= Nebezpéim pro firmu jerast cen ze stranyvyhradniho dovozce produkt
znatky HONDA do Ceské republiky. Tentotst by byl zgisoben zvySenim
cen od vysSich dodavatelskych delkdiky celosétovym politickym
a ekonomickym vlium, nagiklad silnému kurzu japonského jenuicv
americkému dolaru a ostatninémam.

= DalSi hrozbou, kter4d je bohuzel ze strany firmy uigaitelna, ztrata
koupéschopnosti trhu, ktera vznika obvykle zidrodu nestabilni ekonomické
¢i politické situace.

= Trh svelkou kupni silou obyvatelstva vytiavelkou konkurenci. Jednak
negimou, kterd zahrnuje jiné dealery Zkg HONDA, a jednak fimou, ktera
zahrnuje prodejce ostatnich Zek automobil, motocykli a motorovych straj
Nekteré konkuretni firmy pouZivaji neetické az nekalé obchodni tahy
a prostedky, jedna se négixlad o nelegalé ziskané databaze firem a jejich
zneuzivani zadelem vlastniho prosghu.

= Konkurence se ifes nedostatekékterého zbozi zbyte¢ snazisnizovat cenu
jednotlivych produki (a to i esto, Ze je ddie prodejné i bez slev) atre
tak vytv&et cenovou valku. Tim konkurenceuke oslabovat ekonomicky
chod ostatnich firem. AUTOELEGANCE BRNO, s. r. ;gak nasla metody

k eliminaci £chto vrgjSich vlivi.
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=V piipadt, Ze substituéni produkt nabidne stejnou kvalitu za niz8i cenu nebo
vyrazre vySSi hodnotu (vykon, bezfeost, vybava, image) za cenu stejnou nebo

jen mirrg vyssi, stava se tento substitut vyraznou hrozbou.

3.4 PORTERJV MODEL KONKURENCNICH SIL

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. ma néjsi ¢ast zakaznik z jjhomoravského
kraje, kde fisobi. V této oblasti fird konkuruje piblizné¢ 33 zna&ek automobil

v priblizné¢ 150 prodejnéach, figemz jejich nejvyssietnost je v mistt Brné. Tento
pomérné vysoky p@et konkureni rivalitu mezi nimi jen zvySuje. Je vSakinpzené,

Ze kazdy podnik se snazi o vylepSeni vlastni pazcehu.

Firma se dinn¢ brani proti konkurefmim tlakim konkurence, a to zejméngsokou
mirou diferenciace produkfi, které nabizi. V tomto sfru je nejvyrazgjSim odliSenim
oblast technologie a jeji vztah k zivotnimu predf. Této Hi-tech technologii
se HONDA cileg a intenzivi vénuje jiz mnoho let. Usg$nost a vyjiménost spéiva

v zaméteni na ohleduplnost k Zivotnimu presti, a to pedevSim nizkymi limity
CO, ve vyfukovych splodinach u celé modelawaély produki. Tento tah je gradovany
dvéma automobily s hybridnim pohonem (kombinace ben&ho a elektrického
motoru), které jsou pro klienta zajimavé i svouafitni dostupnosti. Najklad
HONDA Insight je nejlev§sim hybridnim automobilem €R i celé Evrop. Tento
technologicky naskok firma U&gné zUraiuje, a to zejména v séasné dob swtove
finanéni krize, kdy vyraz# stoupd zdjem o vozy s ekologickym pohonem a nizkym

provoznimi naklady. ¥tSina konkurerit totiz takové substituty nenabizi.
Vyjednavaci (smluvni) sila dodavatei

StZejnim dodavatelem firmy AUTOELEGANCE BRNO, s. r. @& spolénost
HONDA Ceska republika, s. r. o. (H'R) dodavajici automobily, motocykly

a nahradni dily na tyto stroje. Dodavatelem motgcbvstrofi a nahradnich dil
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na ré je spolénostBG Technik cs, a. s Spolénost HCR byla Zizena za &elem
dovozu a distribuce vySe zmdmych komodit dealém znaky HONDA v Ceské
republice. Zadna jina spdieost vCeské republice tyto sluzby autorizo¢an

neposkytuje.

ProtoZze firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. neodebiyéo komodity z jinych
zdroji, pouze od KR (prestoZe to dealerské smlouvy ugné s R nezakazuiji),
lze hovdit o jeji vysoké zavislostina tomto dodavateli. Zavislost v oblasti dodavek
povazuji za velkou slabinu firmy AUTOELEGANCE BRN®,r. 0., jejimZ nasledkem
byva olgasny nedostatek Zadanych madeurcitém casovém obdobi.

Vyraznou pilezitost proto spamji v moznosti aktivniho vyhledani dalSich
autorizovanych dodavatei (z divoda legislativni jednoduchosti dopamji zuzit

oblast hledani na staty EU). Takto zrealizovanyodowijak neodporuje legislativ
a HCR ma povinnost poskytnout plnohodnotnou zaruku jakeozu dodaného ER,

vydat na vz servisni knizku apod. Zakaznik tedy dostava reprplnohodnotnou
sluzbu, picemz firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. ma diky tétealizaci
mnohem SirSi spektrum vitu poptavaneho automobilu, a to &kterych gipadech

i za vyhodgjSi cenu.

U dodavateal dopliiki a prislusenstvivSak spatji opainy jev. Produkty poizované
od €chto dodavatél sice samy o s@& nemusi mit velky obrat, ale diky jejich
zakomponovani do koncového produktu se tento prodtdva vice diferencovany
a zakaznik ma pocit, Ze Skéla ¥ je mnohem bohatsi, a takihe takovy doplak
ovlivnit Uspich ¢i neldsgch realizace celého obchodu. N&md vykerem spravné
dophkové navigace za rozumnou cenu a schopnosti whgdnzakomponovat
do interieru automobilu, fite firma ziskat klienta, ktery by si jinak takovy
vaz nepdidil. Doporutuji, aby firma nepoda®vala a plg vyuzivala moznosti svobody
vybéru spravnych dopkovych produki a jejich dodavatél Ziskava tim dalSi
konkurergni vyhodu.

Dale ma firma dodavatele zajigici bézny chod a provozuschopnost firmyjako

celku. Jedna se jednak o dodavatele elektrickégenevody a plynu, jejichZz vyip
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nemize firma témdt ovlivnit, a jednak o dodavatele telefonnich slyZednceléskych
potieb, vypd@etni techniky, pracovnich &di apod., které si naopak firma dtieé

vybira.

Vyjednavaci (smluvni) sila odigratela

Odbératele firmy Ize obeahélenit dle toho, zda od firmy kupuji hmotny vyrobe&bo
sluzbu. B nakupu hmotného vyrobku je Ize dale réltdna odlEratele automobil,
motocykli, motorovych strdj a vesSkerého islusenstvi kdmto vyrobkim. Sluzbu
v pripact firmy AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o.igdstavuje servis.

Je dilezité zminit nemalou skupinu klign{podnikajici osoby — platce DPH), kitenaji
zdjem o koupi automobilu s moznosti odipoDPH. Sodasna legislativa umaiije
takovy odpdet pouze u automoliil presta¥nych z kategorie vozidla M1 (osobni
automobil) na kategorii vozidla N1 (nakladni autdoio Homologace spiva
ve splreni technickych parametmpozadovanych Ministerstvem dopravy, jejiz &sii
je také vestavba étici prepazky a zaslepeni &mich oken bezmmostni folii.
V souwasné dob tuto homologaci splje dodavatel pouze u wvwzHonda CR-V
a Honda Accord Tourer, tj. u dvou z deseti madalitomobiti, které firma nabizi.
Splrénim podminek homologace vSak dochézi k omezennéiziodnoty automobilu.
Nagp'. u dvou vySe zmimych model neni moznost porpstavié na N1 montaz tazného
zaizeni. Vestatna pepazka zase omezuje variabilitu interiérutedfavba vozu
na kategorii N1 navic stoji nemalych 25 000. Kelafada zajemi z €chto divoda
nakonec voli koupi osobniho automobilu s vySSim faotem na Ukor mozZnosti
odpaitu DPH.

Velkou pilezitost spauji v moznosti schvaleni odp&u DPH u vSech automobih
pro vySe uvedenou skupinu kliénSphuje-li zakaznik podminky pro moznost odpo
DPH, vybere si jakykoliv automobil dle jeho peth a ma automaticky narok na odeo
DPH. Cena vozu se tedy sniZzuje o nutné vydajeiast@avbu a &z navic nema zadna
vySe uvedena technicka omezeni. Je tudiz velk&dfpadobnost zvySeni ptu takto
prodanych automohi| a to gedevSim proto, Ze moznost odpo DPH budou volit

i ti zakaznici, kt& by diive takovy zfisob nezvolili nebo ki by dfive na konkrété
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vybrany iz prozaicky neréli dostatek peéz. Odhaduiji, Ze oproti konkurenci bude
navic tento ndist podstaté vysSi vzhledem k faktu, Zeétéina konkurenit nabizi
vyrazre SirSi modelovoutadu s moznostirpstavby na kategorii vozu N1 jiz nyni. Firma
AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. by se proto jiZ nyni¢la zangiit na propagaci
téchto vyhod.

OhrozZeni ze strany novych konkureni (riziko jejich vstupu na trh)

V dnesSni dob jiz neni expanze novych dealerstvi zdaleka takadyoka jako
pied par lety.Ziskovost odwtvi se z dvodu finargni krize mirg snizuje. Nkterym
znakam se diky této krizi snizily gty prodanych automolii] jinym zna&kam (do této
skupiny Izefadit i zn&ku HONDA) zatim prodeje neklesaji, ovSemixaddu uzaveni
obchodi podmirgnych poskytnutim slev klesa jejich ziskovost. Nepivému trendu

nizsich zisk také nepomaha dlouhodoby trend ifiepivého kurzu koruny.

Z hlediska trendu obecného sniZovaniétpo prodavanych automobil v Ceské
republice, Evrop i na celém sité, je v dnesni dab pomerné nevyhodné zakladat
noveé provozovnyzaneiené na tuto komoditu a souvisejici poskytovanébsiudedna
se o investici, kterd& musi zodpovidat dealerskésamdardu dané zoky, kterou

chce pipadny podnikatel 25t v dané lokalit prodavat.

Chce-li byt subjekt autorizovanym dealeremuréité znaky jiz prodavané na Uuzemi
CR (nechce-li tedy byt novym importérem d®), musi uzakit dealerskou smlouvu

s importérem pro danou zfta. Importér zvazi, zda ma dany zadatel solidni
podnikatelsky zamér a zda je v z4mu importéra poskytnout v poptavakalit¢ nové
dealerstvi a neohrozi tim finam situaci stavajicich deaterdané zn&ky v okoli.
Napiiklad pokud by se v Benotewelo nové dealerstvi (v padi teti), coz zatim @R
nema v planu, znamenalo by to igtrcelkového p&tu prodanych automoliilv méste
Brné¢ odhadem o 15 — 20%, avSak fidahsituace jednotlivych dealeznaky HONDA

by se vyraz# zhorSila.

Kazdy importér ma navic jasnstanovenydealerské standardy jejichz sodasti

je pozadovanéninimum pro z¥izeni dealerstvi To obsahuje zejména schvaleni mista
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podnikani a stim souvisejici investice do pozemstanoveni minimalni velikosti
objektu a okolnich ploch na zakkdpredpokladaného objemu protigj patet
parkovacich mist, vybaveni diln§i pocet zamdstnand@. Pro orientani predstavu
uvadim, Ze vystavba nové provozovny pro prodejrais@utomobii HONDA v nmgste

Brné (tim je také dana velikost) by stala cca 30 milisz.

Ve wtSine piipadi se fi vzniku nového dealerstvi nejednd o zcela novyjedip
ale opobocku jiz stavajicich dealefi nékteré znéky. Pdizeni takové pohiky byva
casto levejsi, rekteré prvky vybaveni jako né#éjlad karosarna nebo lakovna totiz
poskytne matiska zékladna. Velmi tdezitym prvkem je také know-how stavajici
firmy. NejvétSimi vyhodami jsou jedny skladové zasoby, Usposa personalnim

odctleni a operativnost komunikace.

Diky finanéni krizi spatuji moznou komplikaci veztizeném Fistupu k finanénim
prostiedkam. Banky v dnesni dab pijcuji obezetrgji po mnohem delSi analyze
subjektu. Pro schvéleni je peba pedlozit podnikatelsky za#én véetrg finanéniho
planu, ktery diky satasné nizSi ziskovosti neni pro banky tak atraktevmitize dojit
k oslabeni pozice pro vyjednavani o poskytnutiravPokud je takovy Wr schvaleny,

arokové zatizeni je vySSi nez v minulosti.

OhrozZeni ze strany novych substitul (riziko jejich vstupu na trh)

Pokud bychom na substituty automdbd motocykli nahlizeli v Sir§im slova smysilu,
lze za ® povazovat samaejme prostedky nestské hromadné dopravy, vlaky, &d
letadla, ale i jizdni kol&i péSi chizi. Zamgtime se vSak pouze na substituty v oblasti

automobilového gmyslu.

Zde je dilezité gipomenout jiz vySe uvedenou diferenciaci vyroldnaky HONDA
v oblasti Hi-tech technologii kde se objevuje riziko vstupu novych substituteré
by technologickymi inovacemi stavajicich vyrdbkabizeli lepSi uspokojeni peb.
Zatim se vSak jedn& pouze o jediného konkurentékgnBoyota, konkrété& automobil

Toyota Prius.
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Potencialni klient si na z&kladechnickych parameira jeho obecného pésomi
0 zna&ce vytvai skupinu substittnich produkiti odpovidajicich jeho pozadawk. Tyto
vybrané substituty srovnatelné kvality dale podno&iivé analyze z hlediskpoméru
kvalita/cena. Firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. nabizi produkjgjichZz cena
se miZze na prvni dojem zdat vysSi nez u konkurence. data vsak jiz zahrnuje velice
bohatou vybavu, kterou konkurence poskytuje jakdstendardni, tudizifplatkovou,
piestoZze jsou tyto prvky vybavy obvykle klientem 2zdga Ceny substitit

se srovnatelnou vybavou jsou tedy v kimekalkulacikasto mnohem vyssi.

Trendem sotasnosti je stale se zvysujiitéxibilita zdkaznika. Z pohledu dodavatele
se vSak pochopitetnjedna o negativni jev. Rozhodovari pybéru mezi substituty
je vyznamg ovlivnéno zejménanformovanosti klienta. Dostupnostéchto informaci
je v sodasné dob umozrgna edevsim diky komunikaim technologiim (internet,
masova média). Nemaly vliv na sniZzujiciveenost klientd ma také globalni finami
krize, kdy je klient ochoten znit svého stavajiciho dodavatele tkwepatrné vyhod

dodavatele substigtniho produktu.

V piipac, Ze substiténi produkt nabidne stejnou kvalitu za nizSi cenboneyrazr
vySSi hodnotu (vykon, bez@most, vybava, image) za cenu stejnou nebo jenémirn

vySSi, stava se tento substitut vyraznou hrozbou.

59



4 NAVRH NA ZLEPSENI PROPAGACE FIRMY

4.1 NAVRH NA ZLEPSENIi REKLAMY

Firma oproti minulym letm omezila poet stabil@ vystavovanych billboard @
na pouhy jeden. To je v dneSni dadkut&né malo. Doporduji rozskit pocet stabili
vystavovanych billboarid alesp@ na ti pro zajiStni osloveni vice&asti Brna. Jednalo
by se o pijezdovou komunikaci od Praky Vidné (nag. ulice Videiska) a pijezdovou
komunikaci od Olomouce sfrem do centra Brna (n&pulice Olomouckd). Zarowe
doporiuji pokratovat v gilezitostném vyuzivani fingné zajimavych a vyhodnych

aktualnich nabidek.

Kromé umiseni stdvajicichnavigaénich ceduli navrhuji rozmistit dalSi navigai
cedule na &kolik strategickych mist v B&n Instalovany by byly 3 navigai cedule,
které navrhuji umistit naikovatku ulic Pionyrskd a Drobného, na ulici Gajlas

a na Mendlo¥ nangsti.

Souwasna podoba propatdch letdki je vhodna pro rozdavani na salonu a vystavach,
svou velikosti a gramazi vSak nertilip vhodna k rozesilani poStou. Préely vystav

a rozesilani poStou pakigulevSim schazi #ma vazba od zakazrik Doporuu;ji
vytvoiit mensi a lev§Si variantu stavajiciho letdku seépou vazbou (interaktivni

letak) a dle danych pigh vyuZivat oba s@asre.

Navrh interaktivniho letdku

Stavajici propagmi letak uziva firma posledni dva roky. Obsahujectéy informace

o nabizenych produktech, je uceleny, v netmsidn, ale atraktivnhim formatu, vysoké
kvalit¢ pouzitého papiru a ma dost&teu Udernost a schopnost oslovit. Styl tohoto
letdku plr¢ koresponduje se stylem prezentace jak firmy HONDa&kK i firmy
AUTOELEGANCE BRNO s. r. 0. Jedna se v3ak stale téklektery ¢tendi pouze

piedava jisté informace, avSak neum@® pimou zgtnou vazbu. Svym luxusnim
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pojetim (format a kvalita pouzitého papiru) se talehodi k masovému rozdavani
a predevSim k zasilani poStoujpadre k pfimému vkladani do poStovnich schranek.

~ st

dvojce @i zachovani jednotného vzhledu a pojeti s letakéwognim. Navrhuji format
letaku ve sloZzeném stavu o velikosttzbé podlouhlé poStovni obélky, poloZzeny
na Stku, tikrat preloZzeny. Takovy forméat se nedéeplédnout a fitom se doke vklada
do prospekt na automobily, motocykly a motorové stroje o staddi velikosti
A4 i mensi. Jako material navrhnu papir gramaZegl0f bez dalsi povrchové Gpravy.
Tato volba je dostate¢ odolna proti BZnému poSkozeni a zardvee podstatd

vyrobré levrgjsi nez fivodni letak s lakovanou povrchovou Gpravou.

Pavodni letak je dvakratiploZzeny a firozert tak oddluje informace oitech hlavnich
segmentech firmy AUTOELEGANCE BRNO s. r. 0. Na uslani tétocasti letaku
se nebude nic #mit. Muj navrh vSak péita s trojitym peloZzenim, diky kterému
vznikne c¢tvrté pole. Toto ¢tvrté pole bude od ostatnichasti letdku ¢asté&ne

perforovano, aby bylo mozné jej od hlavasti letdku snadno odiit.

Vnitini strana odélenécasti letdku bude horizont@mozdlena na dv casti. Levacast
bude obsahovat sty dotaznik, nafklad o jaky konkrétni model mé poptavana osoba
zdjem a zda ma také zajem o zaslani prospektukiwcer@bo zda siigje objednat
piedvadci jizduci osobni navévu. Dale bude dotaznik obsahovat prostor pro wWpln
Gdaji o zajemci. Nedilnou s@asti tudiZz bude i souhlas se zpracovanim osobmiaji U
zdjemce, dopkné o podpis. Motivaci pro vypdni a odeslani dotaznik maze

byt rovnéZz zminka o obdrZzeni drobného darku. Pra&&ét bude obsahovat posStovni
adresu firmy AUTOELEGANCE BRNO s. r. 0. a informabe zasilku hradiifjemce.

Venkovni strana oddené casti letdku bude opiana stylovou fotografii, tematicky
spojenou s firmou HONDA. Tim tedy vznikne odpdwai zasilka, ktera umozni
zdjem@&m o produkty HONDA nabizené firmou AUTOELEGANCE BRNSs. r. o.
rychlou zgtnou vazbu, protoZze ne kazdy zajemce maiikkgul moznost fistupu

k internetu nebo ne kazdému zajemci vyhovuje kokag® pomoci telefonu.
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Rozpracované grafickd podoba navrhovaného interdki letaku je uvedena jako
piilohag. 14.

U propagénich materidl firmy je vidét velice pozitivni vyvoj ve snaze @dnotny
styl, ktery upeviuje pov¥domi stavajicich i potencialnich zakazhit firmé a jejich
produktech. Proto do budoucna dopwmiju uvaZzovat o roz#éni jednotného stylu
propagace i na dalSi prop&ga materialy¢i prednity, aby prezentace firmy byla
co nejkompletySi. MiZze se jednat o igelitové tasky, propisky, papir®iezky

na dokumenty, stolni kalenigg internetové bannery apod.

Velkou pilezitost spatji v moznosti schvéleni odptu DPH u vSech automolil
pro podnikajici osoby — platce DPH. Dop&uji zamefit se na propagaci této moznosti
nagiklad tim, Ze ceniky automobila motocykli budourozSifeny o polozku ,bez
DPH", aby si klient, ktery takto vyrobek ppuje, mohl udlat rychly grehled o &chto
cenach. Navic cena bez DPH zékaznika vice nalélskie&neni ndkupu. U ostatnich
komodit, které jsoucastji porizovany se za®rem odpétu DPH, jsou jiz ceniky
o tuto polozku roz&eny. Dale navrhuji se o cers DPH i bez DPH zmovat rovréz
na cenovkach a moznost nakupu bez DPH uzdznit jednoduchym néapisem
jak na prodej# ¢i vystaw, tak i veSkeréinzerci. Firma vSak nesmi zapomenout
ozna&it, ktera ¢astka je s dani a ktera bez #&aw priiloze ¢. 15 je uveden cenik

automobil zpracovany podle tohoto navrhu.

Souwasné grafické vyhotovemhagnetickych folii pouzivanych zejménaipvystavach
automobiti neni dostatn¢ esteticky ztvartné a pedevsim nezapada do jednotného
stylu propagénich material. Navrhuji zngénu stavajiciho styluéthto magnetickych
folii na automobily. Velikost magnetické folie vi®Sz poteb a zkuSenosti firmy
a je tedy optimalni, navrhuji vSak pouzit grafickdpravu odpovidajici séasnému
provedeni propagaich material jako jsou letakyi ceniky. Ta zahrnuje dominantni
¢ernou barvou podklad@erveny napis HONDA &erveny napis AUTOELEGANCE
Brno Retkovice. Tento styl ma spalrou identitu, je libivy a nezamitelny. Stavajici
magnety jsou jiz sil&h opotebené a firma hodla investovat do vyroby novych.

Vzhledem k tomu, Ze navrhuji pouze nepatjiné grafickéreSeni, nebude tento navrh
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v podstat nijak zvySovat néklady.
je uveden jakoiflohac. 16.

Graficky navrh nového wxhi magnetické folie

. MnozZstvi, Jednotkova Celkové naklady

PoloZka <

doba cena (vKé)
Billboardy 43 100
- ndkup 2 ks 1 550 Ké&/ks 3100
- 2x pronajem reklamni plochy 5 mésicu 4 000 K&/mésic 40 000*
Naviga €ni cedule 36 000
- vyroba 3 ks 2 000 K&/ks 6 000
- 3x pronajem reklamni plochy 5 mésict 2 000 K&/mésic 30 000*
Interaktivni letaky 17 600
- vyroba 4 000 ks 3,15 K¢&/ks 12 600
- zpétné postovné 400 ks 10 Ké/ks 4 000*
Grafické zpracovani jednotného stylu 1500
- interaktivni letdk a magnetické folie | | 1500
Celkem 97 200

* ¢astka zahrnuje naklady do konce roku 2009

Tabulka €. 5: Predpokladané naklady spojené s realizaci navrhunaz  lepSeni reklamy

4.2  NAVRH NA ZLEPSENi PODPORY PRODEJE

Vzhledem k tomu, Zgystavy automobili jsou Zejmeé nejainosrEjSi formou propagace

firmy, zangiim se pedevSim na zlepSeni této formy podpory prodejend&idoposud

vyuZivala k prezentaci kratkodobych vystav, v pdsieh dvou letech pomalu
prodluzuje délku konani, to oslovuje vice potemiii klienti a hlavié opakovas.
Zpravidla jsou vystavovany pouze automobily, a @reeé domnivam, Ze firmstale
dostaténe nevyuziva potencial vystav ke komplexni propagganotlivych nabizenych

komodit.

Proto navrhuji p kazdé vysta¥ automobiti vystavit nejen motocykl, alef@devsim
novy aktivni zcela neégly motocyklovy trenazeér, ktery ma mj. jako jediny produkt
na ¢eském trhu homologaci pro vycvik studiénautoSkol a zkracuje a zhewje
tak vyuku v autoSkolach. V naSeniigpd® se vSak nejedna o propagaci produktu
pro autoSkoly, ale aktivni ukazku jizdy na motocykktera simuluje realny provoz
a zarové vyrazre apeluje na bezgaost provozu $ pouzivani motocyklu a poukazuje

na vSechna nebezfiekterym mustidi¢ motocyklugcelit.
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Vystava niize mit jeSt vétSi efekt, budou-li $ ni asistovathostesky Jednak budou
asistovat prodejon, predevSim ale oslovi vice potenciondlnich zajemez samotny
prodejce. Mimo jiné budou rozdavat letaky, katalogyceniky, podavat obecné
informace o firm¢ a v gipad vazného zajmu potencionalniho klienta o produknyi
také zvat na fedvadci jizdy a cilené prezentace do sidla firmy. V tonutipac
navrhuji firmé vyuZit outsourcingu, tj. WjSich zdrofi k zajiS&ni téchto hostesek.
Asistence hostesek by byla od 13 do 19 hodin, kdggv&tvnost obchodnich center

nejvyssi.

Zpuasob takoveé prezentace technicky uig¥ z divodu velikosti vystavovacich ploch
pouze w®ktera obchodni centra. Po vylmni obchodnich center #Awbdi malé
atraktivity nebo pilis vysokych finagnich naklad, prichazi v vahu pouze OC Avion
Shopping Park a OC Olympia. V kazdéméeghto obchodnich center planuje firma
prezentovat své produkty v druhém pololeti roku@60nimalre dvakrat.

Vyhodou prezentace vice prodakichem jedné vystavy jefedevSim vyrazné snizeni
nakladi firmy oproti prezentaci jednotlivych produkizvliag® na jednotlivych akcich.
Zarover zvysi pestrost vystavy a poukaze na Skalu nab@rerprodukd firmou
AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. Dalsi vyhodou je snazdskavani kontakit
od jednotlivych navévniku, protozZe lidé, ktd se zdrzi na vystéwdéle napiklad diky
jizdé na trenazéru, jsou sdéjSi. Tato akce je tedy vybornouilezitosti pro vyuziti
navrhovaného interaktivniho letaku. Je zde velkgdpoklad, Ze takovou vystavu
navstivi roviz celé rodiny s malymiami, kterym Ize po absolvovani zkuSebni jizdy
vénovat drobny darek, nélad pexeso HONDA. U takovych nagghiki neni mozné
piedpokladat okamzitou reakci jako je nakup produlkaie navrhovana podoba
prezentace jist prispéje alespd k navazani pozitivniho vztahu ke zna HONDA

I firm¢ samotné. Timto krokem se firma AUTOELEGANCE BRN®,r. 0. navic

vyrazre odlisi od konkurence.

VySe uvedeny format vystavy navrhuji uggdat mj. i v obchodnim centrGalerie
Vaiikovka. Firma tuto moznostitle nevyuzivala zivodu @ilis vysokych nakladl
za pronajem vystavovaci plochy a dalSich omezertiveDtotiz byly nastavené

parametry na vystavu v délce trvani mininkdthdmi pro minimalg 3 vozy giblizné
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za 120 tisic K. Navratnost takové investice byla tedy velmi nizl&rostouci
konkurenci obchodnich center v Brrse vSak &hem poslednich let snizila cena
pronajmu vystavni plochy nati@telnou arové. Obchodni centrum v séasné dob
nabizi format vystavy v délce trvani ¢tvrtka do nedle pro minimalni poet 2 voz

v hodnot priblizn¢ 44 tisic K.

Tuto prezentaci dopoéuji podpdit inzeratem v internich novinach Obchodniho centra
Galerie Vakovka. Tyto noviny jsou vok kdispozici v samotném arealu,
ale pgedevsSim jsou pravideinvkladany do novin MF DNES. Fi@eni inzeratu

v internich novinachipvéasném objednaniiiie nést nulové naklady, a proto povazuji
celkovy p@inos za velice vyhodny. Dale navrhuji relid se o naklady

s vybranou leasingovou spofesti, kterd bude prezentovana spades vystavenymi

automobily.

Firma vramci podpory prodejefifezitostr# obdarovava své Kklienty drobnymi
darkovymi gednety. Na trhu vSak existuje i cefada exkluzivnich fedneta s vazbou
na firmu HONDA, které sice nemaji klasicky darkovycharakter,
ale Ize je ve vyjiménych gipadech ktomuto delu pouzit. Jedna sergquevsim
0 znakové obléeni, kSiltovky, deStnikyi tasSky a batohy. TytoipdnEty jsou velmi
atraktivni, zakazniky vysoce camé, ale jsou {iliS unikatni a drahé na to, aby je firma

rozdavala bezplatn Prilezitost spauji v moznostiziizeni butiku s takovym zbozim.

Prodej takového exkluzivniho zbozi vyZzaduje dostateprestizni zpsob vystavy.
Navrhuji vysoké prosklené vitriny, které tento padeek spiuji a nezaberoutom
piliS mnoho mista. Tyto vitriny navrhuji umistit bau stran vstupu do zdkaznického
sektoru, ktery se nachaziilgizné ve stedu salonu a tim padem budou viditelné

a [ristupné i pro navétniky, ktei samotny zakaznicky sektor nevyuZziji.

Pro informaci o #zeni butiku navrhuji vyuzit firemnich internetowycstranek,
kde zajemce dale najde informace o nabizeném grtima cendch dopiné
o fotografie. Tento navrh @ie byt zarove prvnim krokem pro igzeniinternetového
obchodu s timto zbozim. Prodej tak nebude omezertikigal otviraci dobou salonu

¢i vzdalenosti potencialnino zajemce od sidla firmy.idealnim pipac
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se kinformacim o nabizeném zbozi a internetovémmchadu samotnému dostane

zdjemce i pes internetové vyhledad@, nikoli jen ges firemni internetové stranky.

Do budoucna by mohla firma zvazit dofhm sortimentu nabizeného zboZzi,
nag. o luxusni benzinové zapal@ea Zippo, prstynky a ifvéSky ze dgtibra
¢i chirurgické oceli, vSe v pestré paetruhi. Predméty by byly doplrény o loga, ktera
HONDA nebo pimo AUTOELEGANCE BRNO, s. r. 0. vyuZiva. Konkrétmento
sortiment budeizjme nejvice poptavany mezi motoikgoroto bude nejvice vyuzivano

logo motocykii.

Na konci roku 2009 bude na trh uvedena zcela umikabvinka — maly sportovni
automobil HONDA CR-Z. Jedi@ay bude svym ultra modernim designem
kompaktniho dvoumistného kupé, aléegevsSim pevratnou technickou novinkou.
Tento model totiz bude prvnimcistokrevnym“ sportovnim vozem s hybridnim
pohonem na s¢¢. V té nefistsi fornmeé bude opt dokazovat, Ze Ize skloubit emoce,
vysokou dynamiku a ekologii. | kdyZ nejsou znaneghtecké detaily, slibuje HONDA
skute&né sportovni vykony a akceptovatelnou cenu, kterdogidelmi podobna modelu
Civic 3D 2,0i-VTEC TypeR.

Navrhuji vyuZit této filezitosti k uspeadani kulturn & spole&enské akce spojené
s predstavenim tohoto vozu, kterd by se konala v préastofirmy. Svym revolénim
technickym pojetim totiziejm¢ oslovi zcela novou vinu zajefin@ nadchne i stavajici
Klienty firmy. Akce ma oslovit zajemce o hybridnohpny, ale i zajemce o ryze

sportovni vozy. Pozvano by bylailplizné 50 osob.

Obliba hybridnich pohan se stavd i modnim trendem a zajem ® projevu;ji
I vyznamné osobnosti fad politiki, sportové, herd ¢i zpévaki. Je proto vhodné
zaneiit se i na toto spektrum zakazhiklen samadast €chto osob na navrhované akci
je pro firmu velkou reklamou, ale protoZze se jedndkuté€n¢ kvalitni produkt,
je zde realna Sance naifmeni vozu #kterou z osobnosti. Uzivani vozu takovou

osobou pak poiie vyrazg zviditelnit jak automobil, tak i samotnou firmu.

66



Stalecastji se prodejci setkavaji s klienty #azanych zemi sita, z nichz v3ak &tSina
umi hovdit anglicky, proto navrhuji proto zavéswojjazyéné internetové stranky.
Od prvniho sezndmeni se sfirmou bude klient ajiStze nebude mit problém

v komunikaci. Tim niZe firma ziskat spoustu novych zakaznik

. Mnozstvi, |Jednotkova | Celkové naklady
felais doba cena (v K@)
Vystava v OC Avion Shopping Park 17 080
- vystava motocyklu a motocyklového trenazéru | 2 x 7 dni | 500 K&/den 7 000*
- 1 hosteska 2x42 hod | 120 Ké&/hod 10 080
Vystava v OC Olympia 10 080
- 1 hosteska | 2x42 hod | 120 K&/hod | 10 080
Vystava v OC Galerie Va rikovka 46 880
- pronajem reklamni plochy 4 dny 44 000*
- 1 hosteska 24 hod 120 Ké/hod 2880
ZFizeni butiku 14 180
- prosklené vitriny 2 ks 1 090 Ké&/ks 2180
- zbozi 12 000
Kulturn é spole éenskéa akce 22 040
- obcerstveni 20 000
- 2 hostesky 10 hod 120 Ké&/hod 1200
- pozvanky 70 ks 12 K&/ks 840
Dvojjazy €éné internetové stranky 2100
- prelozeni stranek do anglictiny 600
- mimoradna odména spravci stranek 1500
Celkem 112 360

* ¢astka zahrnuje naklady do konce roku 2009

Tabulka €. 6: Pfedpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na  zlepSeni podpory
prodeje

4.3 NAVRH NA ZLEPSENi PUBLIC RELATIONS - VZTAHJ
K VEREJNOSTI

Protoze jednou ze silnych stranek firmy je prodalegickych automobil s hybridnim
pohonem, navrhuji uspédat den otewenych dvei ,Zeleny den“ pro Sirokou
verejnost @i prilezitosti edstaveni ekologického vozu Honda Insight. Firma
je schopna tyto vozy nejenrqulvést na salonu, ale usgdat i gednasku o pouzité
technologii a pedvadci jizdy. Vramci Zeleného dne bude uspmtano Skoleni

0 Usporném stylu jizdy ,Ekologicky neznamena dap®malu®“.
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Tato prezentace bude dopira akci pro &i s nazvem ,Nkdy to jde i bez aut”, ktera
pomize oslovit a k navévé firmy preswdéit celou rodinu. Pro &i bude navic
motivujici a jiz v tomto ¥ku si z&nou spojovat znku HONDA a konkrétniho dealera
s pijemnym zazitkem. Jednalo by se o zavod na Kkdkdch, in-line bruslich

¢i jizdnich kolech. Vitz zisk& novou kolatZku, in-line bruslei jizdni kolo.

Den otewenych dvé se bude konat v ramci sobotniho provozu firmyngnanci tedy
budou hodnoceni vramci pracovni doby. Propagade #kce bude provedena
prostednictvim pozvanky vystavené na internetovych &#eéh, osob& na salonu,
ale zejména formou jednoduché &t pozvanky viozené do prop&géch materiél
rozdavanych na vystavach, tudiz s sebou nese mielmalni néklady spojené s tiskem

pozvanek.

Nemaloucast obratu firmy tvii prodeje motocykil, za poslednich Sest let firma prodala
645 kus této komodity. Motocykly obe@njsou ve ¥tSirg pripadi emotivni zalezitosti,
jejich maijitelé si je pbzuji témet vyhradré pro zabavu, jsou totiz relati¥nsnadno
dostupné. Ale protoZe jsou také velmi rychlé a neji dw kola, mohou byt alas
pro své uzivatele a okoli i nebezpé. Naopak jsou jejich uzivatelé v provozu takévic
ohroZeni nez uZivatelé automabilprestoZe chyba v jizdnemusi byt z jejich strany.
Nasledky pipadnych nehod byvaji préidice motocyklu zpravidla fatalniRizeni
motocyklu proto vyZaduje vice sotetni, Sikovnosti a fedvidavosti neZizeni jinych

dopravnich progedki.

Z téchto divodi navrhuji usp#adatoswtu o bezpé&nosti a bezpé&ném provozu
na silnici pro z&inajici i zkuSené motorké. Akce se bude skladat zedasti:

1. Teorie jizdy: Tatocast bude zahrnovat konzultaci spravné a bampéechniky
jizdy s motocyklovym zavodnikem Milanem PadySaké&tery je dlouholetym
zakaznikem firmy a je ochoten poskytnout tuto kdiazu zdarma. Déle bude
zahrnovat konzultaci o pravidlech begpesti provozu s bezpeostnim
technikem, protoZe i po letech stravenych na silmohou getrvdvat myty,
powery a nejasnosti ohledrspravného vykladu pravidel sitmiho provozu.

2. Skoleni o spravném poskytnuti prvni pomotii gopravni neho#l Tato ¢ast

oswty by nengla byt podcéovana, nikdo totiz nevi, kdo a kdy se do takové
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situace nmiZze dostat, ale kazdy seiie na takovou néfjemnou situaci alespo
teoreticky pipravit. Skoleni provede zdarma dlouholety klieimmfy, léka,
ktery tyto aktivity podporuje.

3. Simulace jizdy: HONDA coby ne§tSi vyrobce motocykl na s¥ét¢ si je velmi
dolre wdoma vySe popisovanych rizikigejich uzivani. Vedle spousty aktivit
spojenych siedchazenim dopravnich nehod na motocyklech nebo&mi
jejich nasledk proto vyvinula zcela unikatni motocyklovy trenazér
pro autoSkoly. Tato ¢ast os¥ty bude zahrnovat ifpdstaveni tohoto

motocyklového trenazéruwetnt moznosti jeho vyzkouSeni zdjemci.

VySe uvedeny trenaZér jeGieské republice jiZ&Fné v prodeji a provozovateli autoskol
je velmi cerny. Osoba si totiz G¥e zvolit velikost motocyklu, styfazeni, trasu
a prostedi jizdy a denni dobu. Dle zvolené modifikace yizdka natidice celarada
vice¢i mére obvyklych nastrah, na které mushg a spravhreagovat. Cela jizda kon
vyhodnocenim usg$nosti jizdy a upozo#mim na pipadné chyby. Mladeé& zatinajici
motork& si mohou vyzkouSet, jaké je tdidit motocykl, zkuSeni motorka
si pak mohou a¥it, jak zvladaji vSechny nastrahy tohoto simulat@uporovnat

Si je s praxi.

OsWtu 0 bezpeénosti a bezpmém provozu na silnici dopofuji zopakovat fi tiech
piilezitostech. V prvnim ipadct navrhuji akci uspiadat v sidle firmy pro dZnou
klientelu, lze slotit se dnem otekenych dvé. V druhém pipact navrhuji vyuzit tuto
akci jako sodast zné poradanych vystav pro nahodné kolemjdouci a zajemce.
Ve tretim pipact navrhuji z&astnit se s touto o&tou motorkéskych akci, na které

je firmacasto zvana a na kterych setab &astni prezentaci motocykl Timto trojim
zantienim pedpokladam osloveni skdt@ Sirokého spektra dgastniki provozu,

obzvlasé pak motork&.

Naklady na tuto ostu miZze nemalou &rou pokryt i rektera z partnerskych pojidven
spolupracujicich s firmou. Pofidvny maji totiz v¢leréné fondy zardiené prav
na oblast osity a prevence a lze tedyqupokladat, Ze se takové akce radiamini.

Tato forma prezentace spojékolik prvki komunika&ni politiky firmy najednou —
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podpdi prodej vystavou produkt svoji formou spada do oblasttguinasSek a vytia
I PR aktivity.

. MnozZstvi, Jednotkova | Celkové naklady
PoloZka <
doba cena (vK¢€)

Den otev Fenych dve Fi "Zeleny den" 4 968
- obcerstveni 3 000
- odmeény do soutéze déti

= hlinikova skladaci kolobézka pro déti 1ks 379 Ké&/ks 379

= détské kolo Olpran Baby 12 1ks 1 090 Ké/ks 1090

= Truly Start Pink détské in-line brusle 1 ks 499 K¢é/ks 499
Osv éta 0 bezpe ¢nosti a bezpe éném provozu na silnici 1500
- konzultace s bezpeénostnim technikem | 3x1hod | 500 Ké/hod | 1500
Celkem 6 468

Tabulka €. 7: Pfredpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na zle pSeni public
relations — vztah G k ve fejnosti

4.4 NAVRH NA ZLEPSENIi OSOBNIHO PRODEJE

Vysoka frekvence nawdtniki, velikost aclenitost prostedi firmy maji za nasledek
obc¢asnou dezorientacifichozich osob. Proto firnnavrhuji @ijeti nové pracovni sily
na mistosekretarky ¢ recepéni, ktera by vSem ifichozim nav&vnikim pomohla
s presnou a rychlou orientaci a nasovanim. Vzhledem k tomu, Ze jsailenové
prodejniho tymwasto geteZovani vyizovanim spoustouifchozich telefonnich hovor
a administrativnich praci, kterou jsou pakfiiggvany na ukor osobniho prodeje,

navrhuji, aby mimo jiné vykonéavala i tyto prace.

V personalni oblasti dale fiknnavrhuji zangtit se nazefektivnéni pracovni naplné
zanestnand se sezénnim zbozim. Typickynildadem je prodejce motocykl Prodeje
této komodity jsou totiz v naprostétging pripadi realizovany v obdobi od jara
do podzimu. P&atek a konec zmémého obdobi je vSak ovli¢n riznymi faktory,
zejména péasim. V zimnim obdobi je vytiZenost tohoto prackanvyrazmi nizsi.
Naopak zvysSena je vtomto obdobi frekvence vysikawnrhuji, aby se na této oblasti
propagace organize¢ podilel, mimo jiné proto, Ze na¢tginé vystav budou nay

prezentovany i motocykly. V tomtofipad se nebude jednat o Zadné dodate
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mzdové néklady, prodejce motocgkbude tutocinnost vykonavat v ramci svého

sowasného mzdového ohodnoceni.

Firma prosla v laském roce komplexni nakladnou rekonstrukci intariggjiz sodasti
bylo vybudovani luxusniho zakaznického sektoru.cBl@ firmé se mohou zakaznici
pripojit k internetu diky vybudovani WiFi zone. NeZly zakaznik si vSak s sebou nosi
pienosny poitat, ale spousta kliefitby si radacas stravenyekanim zkrétila praci

¢i zabavou pra¥ na pditaci a internetu. Proto navrhujipofizeni pditace
pro tyto &ely. ProtoZze bude pouzivan jen pro zakladnirgimt nav&tvniki, neni
potreba investovat do vykonného hardwareoftware. Ptizeni pgitace tedy nemusi
byt finartné nara@né. V gipad, Ze se tato sluzba ujme a jederif by nedostéoval
poptavce, vyplati se firtninvestovat do dalSiho pitace. Sodasré navrhuji omezit
piistup na nevhodnéi zpoplatrgné internetové stranky, aby nebyla sluzba timto

zpisobem zneuZzivana. Na pozadani bude k dispozigpajeni k firemni tiskéré.

Kazdy nav&tvnik, ktery na salon zavita s malymitihi, jist¢ ocenidétsky koutek,
ktery upoutd pozornost malych nawstiki a jejich rodéim tak umozni Iépe
se sougkdit na samotné jednani o poptavaném zboZiiz&w samotnéhoétskeho
koutku neni ani PliS nakladnou zalezitosti, pogtakoberec o rozeirech giblizné
1,5 x 2,5 m, UloZné prostory a sarfgme atraktivni hraky. V kazdém pipad musi
veSkeré toto zbozZi plnit patné normy o zdravotni nezavadnosti a schvaleni okiva

malymi ctmi.

VétSim askalim zpravidla byva umdei détského koutku tak, aby nenarusil stavajici
koncepci rozvrzeni salonu, néhby byt na frekventovaném méstale zarové musi byt
na mist viditelném a dosazitelném r@dli protoZze bezpmost je vZdy na prvnim mist

a dig by nmelo byt vzdy pod kontrolou. V naprosto optimalnimiigad

by mél byt détsky koutek umisgiy pobliz recegni, kterd by na &i mohla pomoci
dohlédnout. Proto navrhuji umistittdky koutek vedle nayziizeného zékaznického
segmentu. DalSi sluzbou pro nejmensi nawsky bude promiténiaskych program

na velkoploSném LCD televizoru.
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Polozka Mnozsticona Jednotkova Celkové n:é\klady
cena (v K€E)

Sekreta kalrecep éni 105 500
- zafizeni pracovniho mista

= stll 1ks 1 500 Ké/ks 1500

= pocitac 1ks 12 000 Ké&/ks 12 000

= kancelafské potfeby rtzné 2 000
- mzdové naklady 5 mésicu 18 000 K&/mésic* 90 000**
Notebook 8 000
- pofizeni | 1ks 8 000 K&/ks | 8 000
Détsky koutek 3124
- koberec 133 x 133 cm 2 ks 499 Ké&/ks 998
- Ulozné prostory riizné 4 ks 626
- hrac¢ky riizné 10 ks 1500
Celkem 116 624

*Castka vcetné odvodi
**¢astka zahrnuje naklady do konce roku 2009

Tabulka €. 8: Predpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni osobniho
prodeje

4.5 NAVRH NA ZLEPSENIi RIMEHO MARKETINGU

Vzhledem k tomu, Zetpuskute&néni prodeje produkt firma ténei vzdy ziska mimo
jinych udap i datum narozeni zakaznika a zatoy#i sepsani kupni smlouvy ziska
pisemny souhlas se zpracovanim osobnichigdapa jedinénou ilezitost k dalsi
komunikaci s klientenblahopianim k jeho narozenindm Naprostou #tSinu lidi tato
pozornost pasSi a dodava vztahu firmy se zakaznikem lidsky mozmvlizZze probihat
formou e-mailu, zaslanim blahi@mi, nefasgji vSak telefonnim rozhovorem
realizovanym prodejcem. U bonitnich kliénkulatych vyr@i ¢i pti jinych zvlaStnich
piileZzitostech mze gratulace probihat i osabra mela by byt spojena s&8im

¢i mensim darem.

DalSi netradini, ale vtipnou filezitosti mize byt gratulace kvytd zakoupeni
automobilu ve stylu ,VaSe auto ma narozeniny!. tdenym, ale praktickym darem

k narozeninam automobilutbe byt napiklad autoatlas.
Prevaznd wtSina informaci by byla zadavana do firemni evidemékaznix primo

prodejcem f§ realizaci obchodu, nadstandardni evidenci by @d®a mnou

navrhovana recépi. Z této evidence lze pak dat@epansformovat do programu
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Microsoft Outlook, se kterym vSichni zastnanci den& pracuji, jako fipomenuti
vyznamné udalosti. Samotna gratulace by byla madiza dle poznamek v agend
Krom¢ telefonnich hovar a zasilani e-mail by veSkerou agendu provéa mnou

navrhovana recepi.

4.6 ZHODNOCENI REDLOZENYCH NAVRHU

a) Naklady na predlozené navrhy

Naklady na pedloZzené navrhy jsou zpracovany nad ramecasnych naklai firmy

na oblast marketingové komunikace.

Nastroj komunika €éniho Jednorazové naklady
mixu v roce 2009
Reklama 23 200
Podpora prodeje 112 360
Public relations 6 468
Osobni prodej 26 624
Pfimy marketing 0
Celkem 168 652

Tabulka €. 9: Pfedpokladané jednorazové na klady spojené
s realizaci navrhu na zlepSeni propagace (v K  €)

Nastroj komunika éniho Prabézné naklady
mixu 2009 2010 2011
Reklama 74 000 180 000 180 000
Podpora prodeje 0 0 0
Public relations 0 0 0
Osobni prodej 90 000 216 000 216 000
Pfimy marketing 0 0 0
Celkem 164 000 396 000 396 000

Tabulka €. 10: Predpokladané pr tbézné naklady spojené s realizaci
navrhu na zlepSeni propagace (v K €)

V priabéznych nakladech jsou zahrnuty naklady na pronajem ploch billbdard
naklady na pronajem ploch navégéch ceduli, naklady na &mé poStovné a mzdové

néaklady na sekretiéu/recegni.
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Naklady na pedloZené navrhy budou pokrytyastky, o kterou se navysi zisk firmy

pied zdagnim v disledku odhadovaného zvySeni prodeje.

b) Piinosy predloZzenych navrha

Vydislitelné

Vy¢islitelné ginosy jsou zpracovany pouze pro obdobi od realiziitéch névrhi
do konce roku 2010. dihnost realizace tohoto navrhu v3ak neni omezen&eo

na zmikné obdobi, jeji finosy tedy budou jigtvyssi, nez zde uvadim.

Podle odborného odhadu pracovnika firmy se redlipgedloZzenych navih zvysi
do konce roku 2010 prodejnost autombbid 12 kusi, motocykhh o 14 Kkusi

a motorovych str@j o 4 kusy.

Sledované udaje Komodita
(v praméru p fipadajici na 1 kus . Motorové
prodaného zbozi) Automobily ipEly stroje
Marze 49 722 19 354 4 869
Fixni naklady souvisejici s prodejem 21571 8 110 2 000
Zisk pfed zdanénim 28 151 11 244 2 869

Tabulka €. 11: Hodnoty marze, fixnich naklad G souvisejicich s prodejem a zisku

pfed zdan énim v pr méru pFipadajici na 1 kus prodaného zbozi za obdobi

let 2003 - 2008 (v K €) (23)
Marzi se pro dely kalkulace uvedené v tabulce rozumi rozdil ppoideeny zboZi
(ceny snizené o dasna cenova zvyhodni a slevy zakaznikn) a variabilnich naklad
piipadajicich na 1 kus prodaného zbozi. Variabilrklady zahrnuji ptizovaci cenu

a ostatni variabilni naklady.

Fixni néklady souvisejici s prodejem zahrnuji pordrnou ¢ést fixnich nékladl
piipadajici na oblast prodeje vionéru pripadajici na 1 kus prodaného zbozi. Jedna
se [fedevsSim o ngjemné, naklady za energii, mzdové dgklaaklady na pojigni,

odpisy a nakladové uroky.
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Zisk pied zdarénim v praméru pripadajici na 1 kus prodaného zboZzi je pak rozdievy

uvedené marze a vySe uvedenych fixnich ndklagbuvisejicich s prodejem.

Pro automobily se jedna &stku 337 815 K pro motocykly ocastku 157 416 K

a pro motorove stroje ¢astku 11 476 K V dusledku realizace navrhu na zlepSeni

propagace firmy se zisk firmyrgd zdagnim v tomto obdobi zvysi 506 707 K.

ZvySenim objemu prodanych automabid 12 ku& spini firma kriteria pro ziskani
bonusu od KR ve vysi 350 000 K Celkow se tedy zisk firmy fed zdagnim zvysi
0856 707 K.

Kromé vySe uvedenych ifnosi je opraveny predpoklad, Ze dojde ke zvySeni
servisnich praci (gar&nich i pogaratnich prohlidek a oprav), k prodeji ndhradnich

dila, prislusenstvi apod., jejichZ konkrétnicisieni jsem jiz v praci neprovéd.

Nevyeislitelné

Realizace fedloZzenych navih prispéje ke zlepSeni image firmy, zvySeni zajmu
zakaznik o jeji produkty a odliSeni se od konkurence, kteedou k hlavnimu cili,

a to zvyseni zisku firmy zvySenim objemu prodangaddukt.

Ptinosem ditich navrii bude nagiklad ziskani rychlé zjné vazby od zajenic
rozSteni pow¥domi nav&tvnika obchodnich center o firna jejich produktech, jejich
osloveni a naldkani na autosaloniadvadci jizdy, zlepSeni vztdhs veejnosti diky
uspdadani ossty o bezpeénosti provozu na silniciclti uspdadani dne oteenych

dveri ¢i umozreni produktivigjSiho vyuziti pracovni doby proddjc
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4.7 ROZVRZENI NAKLADU NA PREDLOZENE NAVRHY

Nasledujici tabulka znazauje strukturu naklad na gedloZzené navrhy zahrnujici
2. pololeti roku 2009 kdy budou tyto navrhy realizovany.

Polozka Mesic - - -

cervenec srpen zaf Ajen listopad | prosinec

Reklama 10600| 26600| 15000| 15000 15000| 15000
Billboardy 3100 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000
Navigaéni cedule 6 000 6 000 6 000 6 000 6 000 6 000
Interaktivni letaky 12 600 1000 1000 1 000 1 000
Grafické zpracovani jednotného stylu 1500
Podpora prodeje 2100| 14180| 55420 5040 35 620 0
Vystava v OC Avion Shopping Park 8 540 8 540
Vystava v OC Olympia 5040 5040
Vystava v OC Galerie Varikovka 46 880
ZFizeni butiku 14 180
Kulturné spole¢enské akce 22 040
Dvojjazy€né internetove stranky 2100
Public relations - vztahy k
verejnosti y 0 500 5 468 500 0 0
Den otevienych dvefi "Zeleny den" 4 968
Osvéta o bezpecnosti a bezpecném
provozu na silpnici P 500 500 500
Osobni prodej 15500 29124| 18000| 18000 18 000| 18000
Sekretarka/recepéni 15500 18000| 18000| 18000 18000 | 18000
Notebook 8 000
Détsky koutek 3124
Celkové naklady 28200| 70404| 93888| 38540 68620| 33000

Tabulka €. 12: RozvrZeni naklad @ na pfedlozené navrhy zahrnujici 2. pololeti roku 2009 (
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ZAVER

Predkladana diplomova prace je zpracovana pro firmifT@ELEGANCE BRNO,
s. 1. 0. se sidlem na Hapatowlici v Brn¢ - Re¢kovicich. Tato prace #ha za Gkol blize
poznat marketingovou situaci firmy na trhu s autbityp motocykly a motorovymi
stroji, zejména oblast komunikace. Hlavnim cilenolna zaklad provedenych analyz
a zjisenych informaci zpracovat navrh na jeji zlepSerérkby byl pro firmu pinosem

a byl akceptovatelny jejim fingnim rozp@tem.

Duvodem vykru tématu souvisejiciho s oblasti marketingové kukace jsou
problémy, ped kterymi firma v sotasné dob stoji a které ovlisiuji jeji celkové
hospodéeni. Tyto problémy jsou #gobeny vysokou konkurenci na trhu
automobilového gimyslu ovliviené navic existujici s¥ovou hospodd&kou krizi.
Zkvalitnéni oblasti marketingové komunikace povazuji zéilegitost k odliSeni
se od konkurence, zlepSeni image firmy, zvySendgjrmsti nabizenych produkt

vedouci ke zlepSeni hospasiéych vysledi firmy.

Ke splreni vytyéeného cile bylofeba provést analyzu marketingového mixu &&mou
na oblast marketingové komunikace. Pozorovanim oftl@sti jsem zjistila gfejni
formy propagace,cetnosti jednotlivych aktivit a jejich ekonomickouaroinost.
Hlavnim Ukolem analyzy bylo zhodnoceni jednotlivychktivit ve srovnani
s konkurenci. Pomoci provedenych analyz a inforrpaskytnutych firmou jsem takeé

vyhodnotila a zpracovala naklady n&Zgjni formy marketingové komunikace firmy.

Vysledkem provedené analyzy, jejiz &aésti bylo zpracovani SWOT analyzy
a Porterova modelu konkurarich sil, byla identifikace hlavnich nedostatk
sowasného stavu ve vySe zrame oblasti a zjighi, na kterécasti se bude piteba
zaneiit. Mezi nejzavaz§Si jsem z#adila napiklad chykjici zpstnou vazbu
z iniciativy firmy, nevyrazné odliSeni se od kon&mce pi prezentaci produkt
na vystavaclii nedostaténé vyuziti nabidky trhuipvybéru darkovych pedntta. Dale
se jednd najklad o nedostatmé vyuziti moznosti ziskat finani spoludast
od partnerskych subjakpii poraddani akci v ramci public relations — vaidhverejnosti

¢i nedostaténou efektivitu prace prodejce motocgkl
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Na zaklad diléich analytickych ad#éj srovnani ziskanych poznétks konkurenci
a logické Uvahy jsem v ramci zobéan odvozeni a syntézy zpracovalagkladanou
navrhovoucast diplomové prace. V navrhovdésti se zabyvam jednotlivymi formami
propagace a navrhujteSeni na jejich zlepSeni. VSechny navrhy jsou ez
nad rdmec saiasné propagace, kterou firma vyuziva. Jedna sdidtpkkteré firma
postradagi oblasti, u kterych je potenciél pro jejich dat&pSovani.

V oblasti reklamy dopogtuji rozSkit pocet stabild vystavovanych billboard
pro zajisténi osloveni vice&asti Brna a zvysit také pet naviganich ceduli a rozmistit
je na rkolik strategickych mist v B& Dale navrhuji menSi a legs$i variantu
stavajiciho propagaiho letdku doplénou o zgtnou vazbu (interaktivni letak)cetns

jeho grafického vyhotoveni. Navrhuji také novoufigieou podobu magnetickych folii.

Pro zlepSeni oblasti podpory prodeje navrhiiji kgzdé vysta¥ automobiti vystavit
také motocykl a fedevSsim motocyklovy trenazér pro aktivni ukazkudyiz
na motocyklu. V rdmciéchto vystav déle dopokuji asistenci hostesek pro osloveni
vice potencialnich zajemic Dale navrhuji usp@dani vystavy v obchodnim centru
Galerie Vakovka, kde z @ivoda priliS vysokych naklad tuto moznost firma idve
nevyuZzivala, ale v séasné dob se naklady snizily nafiatelnou Urové. FrileZitost
také spdauji v moznosti *izeni butiku s luxusnim ztkovym obl&enim. Navrhuji
vyuzit pilezitosti uvedeni na trh malého sportovniho autioindHONDA CR-Z, ktery
bude prvnim sportovnim vozem s hybridnim pohonensw&, k uspdadani kulturs
spole&enské akce spojené Eepstavenim tohoto vozu. Pro ziskani i zakaxnik
ze zahrarii hovaicich anglicky navrhujii4dit dvojjazyéné internetove stranky.

Protoze jednou ze silnych stranek firmy je prodalegickych automobil s hybridnim
pohonem, navrhuji v rdmci public relations — vZiak verejnosti usptadat den
otewenych dvé zantreny na zvySeni p@domi o tchto technologiich. Dale navrhuji
uspdadat os¥tu o bezpé&nosti a bezpmém provozu na silnici pro giajici i zkuSené
motork&e, jejiz sodasti by mj. i Skoleni o spravném poskytnuti prvrimpci

pii dopravni nehodl
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V oblasti osobniho prodeje navrhujitijpti nové pracovni sily na misto
sekretéky/recegni a zefektivéni pracovni napkh prodejce  motocykl,
jez lze opravané povazovat za sezonni zbozi. Dale navrhufizemi p@itace pro @&ely
jeho vyuziti navavniky, ktei si praci¢i zabavou na &m radi zkraticas straveny
¢ekanim na salonu. DalSim néavrhem, kterygjisteni vSichni navétnici s malymi

détmi, je Zizeni dtského koutku v prostorach salonu.

Posledni oblasti, ve které se zabyvam navrhy nasSetd, je fimy marketing.
Zde doporduji firmé vyuzit ziskanych udajk ve skrze milé komunikaci s klientem.

Jedna se zejména o blaké@pi k jeho narozeninath k narozenindm jeho automobilu.

Naklady spojené srealizaci vySe uvedenych nawimi 332 652 K do konce
roku 2009, v nasledujicich letech pakegpokladam vysSi @béznych naklad
na urovni 396 000 K NejwtSi polozku naklail tvofi mzdové naklady vznikléigetim
nové pracovni sily na misto sekidddrece@ni. Frestoze se jedna o pémé vysoké
¢astky, domnivam se, Ze jetalné tyto finadni prostedky vynaloZit. Je iwezité
si uvdomit nutnost kvalitni marketingové komunikace giskani novych a udrzeni

stavajicich klient a zvySeni prodejnosti nabizenych produkt

Kromé predpokladanych nakladspojenych s realizacigdloZenych névity které jsou
pro rozhodovani vedeni firmy dijeti navrhu stzejni, bude tato realizace stat firmu
a jeji zamdstnance fedevSim ¢as, ochotu podilet se na navrzeném projektu
a v neposlednfadé pracovni Usili. VynaloZené finani prostedky nutné pro realizaci
navrhi budou pokryty Zastky, o kterou se navysi zisk firmged zdagnim v disledku
odhadovaného zvyseni prodejnosti produkimy.

Dle odborného odhadu pracovnika firmyngse realizace tohoto navrhu zvysenitpo
realizovanych prodéjo 12 kus automobit, 14 kusi motocykh a 4 kusy motorovych
stroju. Tim se zvysi zisk firmy igd zdagnim o 506 707 K ZvySenim objemu
prodanych automotilo 12 kus spini firma kriteria pro ziskani bonusu odR ve vy3i
350 000 K. Celkow se tedy zisk firmy fed zdagnim zvysi o 856 707 K
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Nevyislitelnymi grinosy di€ich névrti je nagiklad ziskani rychlé zjpné vazby
od zajemd, rozsteni powdomi navitvniki obchodnich center o fikna jejich
produktech, jejich osloveni a naldkani na autosalgredvadci jizdy, zlepSeni vztah
s verejnosti diky uspi@dani ossty o bezpénosti provozu na silnicicki uspaadani

dne otevenych dvé ¢i umozreni produktiviéjSiho vyuziti pracovni doby prodaéjc

PredloZené navrhy dopotuiji zrealizovat v obdobi odervence do prosince roku 2009.
Vyhodou gedkladanych navih vSak je, Ze nenitéba vSechny navrhy realizovat
zarovel, nezatzuje tedy narazayv ani finartni rozpa@et firmy, ani pracovni usili
jednotlivych zamistnané. Po realizaci fedkladanych navéhmize firma pokréovat
v dalSich krocich, protoZe koncepce diplomové pramsta s jejich dalSim rozvojem.
Takovému pokréovani by vSak ml predchazet gizkum a vyhodnoceni ¢innosti

jiz realizovanychkinnosti.

Cile stanovené v uvodu diplomové prace byly &mn vypracovanim igdkladané
diplomové prace jsem si navicd@ia, Ze jsem schopna aplikovat teoretické poznatky
ziskané studiem do praxeilBzité bylo také zjigni, do jaké miry jetlovék schopen
vyjit z cisté teorie a kdy je ke spravnému rozhodnigba vlastnich zkuSenosti

a poznatk z praxe.

Co rici zawrem k pgedlozenym naviim? Ani ten nejlepSi koncept marketingové
komunikace nezawi firmé usgch, neni-li zamsfen na tu spravnou cilovou skupinu
a neni-li pouzit v ten spravnyas. Dilezité vSak je, aby takova komunikace byla
zaloZzena vyliné na zasadach sluSnosti a pravdivosti, legalnostspal&enské
odpowdnosti. ProtozZe se firma AUTOELEGANCE BRNO s. rtéghto z4sad po celou
dobu své existence drzi, péviktim, Ze diky realizaci fiedkladanych navihsi jese

vice upevni svoji pozici na automobilovém trhGeské republice.
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Prilohac¢. 2: Cenik automobili

HONDA

Typ Model Modelovy rok Cena s DPH
JAZZ JAZZ5D1.2S 2009 299 000
JAZZ 5D 1,2 Trend 2009 339 000
JAZZ 5D 1,4 Comfort 2009 379 000
JAZZ 5D 1,4 Comfort AT 2009 409 000
JAZZ 5D 1.4 Sport 2009 409 000
JAZZ 5D 1.4 Executive 2009 459 000
CITY CITY14S 2008 299 900
CITY 1.4 Cool 2008 339 900
CITY 1.4 ES 2008 369 900
Civic 3D Type S 1.8 2009 475 000
Type S 1.8 AT 2009 505 000
Type S2.2D 2009 535 000
Type R Plus 2009 639 000
Type R Championchip 2009 669 000
CIVIC sedan CIVIC sedan 1.8 LS 2008 489 000
CIVIC sedan 1.8 ES 2008 549 000
CIVIC Hybrid 2008 539 000
CIVIC 5D CIVIC 5D 1.4 Comfort 2009 429 000
CIVIC 5D 1.8 Comfort 2009 469 000
CIVIC 5D 1.8 Comfort AT 2009 499 000
CIVIC 5D 1.8 Sport 2009 499 000
CIVIC 5D 1.8 Sport AT 2009 529 000
CIVIC 5D 1.8 Executive 2009 549 000
CIVIC 5D 1.8 Executive AT 2009 579 000
CIVIC 5D 2.2 Comfort 2009 539 000
CIVIC 5D 2.2 Sport 2009 569 000
CIVIC 5D 2.2 Executive 2009 609 000
Accord Sedan Accord Sedan 2.0 Comfort 2009 619 000
Accord Sedan 2.4 Executive 2009 809 000
Accord Sedan 2.4 Executive AT 2009 859 000
Accord Sedan 2.4 Top Executive 2009 949 000
Accord Sedan 2.4 Top Executive AT 2009 999 000
Accord Sedan 2.2 D Elegance 2009 709 000
Accord Sedan 2.2 D Executive 2009 809 000
Accord Sedan 2.2 D Top Executive 2009 949 000
Accord Tourer Accord Tourer 2.0 Comfort 2009 649 000
Accord Tourer 2,4 Executive 2009 859 000
Accord Tourer 2.4 Executive AT 2009 909 000
Accord Tourer 2,4 Top Executive 2009 999 000
Accord Tourer 2.4 Top Executive AT 2009 1 049 000
Accord Tourer 2,2 D Elegance 2009 739 000
Accord Tourer 2.2 D Executive 2009 859 000
Accord Tourer 2.2 D Top Executive 2009 999 000
CR-V CR-V 2.0 Elegance 2009 669 000
CR-V 2.0 Elegance AT 2009 699 000
CR-V 2.0 Executive 2009 769 000
CR-V 2.0 Executive AT 2009 799 000
CR-V 2.0 Top Executive 2009 899 000
CR-V 2.0 Top Executive AT 2009 929 000
CR-V 2.2 Elegance 2009 729 000
CR-V 2.2 Executive 2009 829 000
CR-V 2.2 Top Executive 2009 959 000
FR-V FR-V 1.8 Comfort 2009 559 000
FR-V 1.8 Comfort AT 2009 589 000
FR-V 2.2 Comfort 2008 619 000
LEGEND LEGEND 3.5 AT 2008 1289 000
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Priloha¢. 3: Cenik motocykla

7 o
Cenik motocykl U Honda piatng od 1. 4. 2000
Model
Doporu éena cena

UL SISO v Ké véetné DPH
CBR1000RR FIREBLADE 369 900
CBR1000RR FIREBLADE specialni edice HRC 379 900
CBR1000RR FIREBLADE specialni edice Repsol 379 900
CBR1000RR FIREBLADE ABS 405 000
CBR1000RR FIREBLADE 2008 akéni cena 299 900
CBR600RR 295 000
CBR600RR speciélni edice 299 900
CBR600RR ABS 319 900
VFR800FI 319 900
VFR800FI 2008 akéni cena 269 900
VFR800FI ABS 345 000
VFR800FI ABS 2008 akéni cena 292 900
GL1800 GOLD WING Deluxe 779 900
GL1800 GOLD WING Deluxe 2008 akéni cena 649 900
ST1300 PAN EUROPEAN ABS 439 900
DN-01 315 000
NT700V DEAUVILLE ABS akéni cena 199 900
CB1300 275 000
CB1300 2008 akéni cena 239 900
CB1300 ABS 2008 akéni cena 257 900
CB1000R 265 000
CB1000R ABS 285 000
CB600F HORNET 189 900
vybava Sport - sportovni sada vybranych designovych prvki + 12 000
CB600F HORNET ABS 209 900
vybava Sport - sportovni sada vybranych designovych prvku + 12 000
CB600F HORNET 2008 akéni cena 169 900
vybava Sport - sportovni sada vybranych designovych prvki + 12 000
CB600F HORNET ABS 2008 akéni cena 187 900
vybava Sport - sportovni sada vybranych designovych prvki + 12 000
CBF1000 221900
CBF1000 2008 akéni cena 189 900
CBF1000 ABS 241 900
CBF1000 ABS 2008 akéni cena 207 900
CBF600N 165 000
CBF600N ABS 185 000
CBF600N ABS 2008 akéni cena 159 900
CBF600S 175 000
CBF600S 2008 akéni cena 155 000
CBF600S ABS 195 000
CBF600S ABS 2008 akéni cena 172 900
CUSTOM

VT750 SHADOW SPIRIT 195 000
vybava Tripper- sada koZenych tasek vcetné jejich nosiCe, zadni opérka, vétrny Stit + 30 000
VT750C SHADOW 199 900
vybava Tripper- sada kozZenych taSek véetné jejich nosice, zadni opérka, vétrny Stit + 30 000
ENDURO

XL1000V VARADERO 295 000
vybava Travel - sada 3 kufrd véetné jejich nosice, vyhfivané rukojeti + 28 000
XL1000V VARADERO ABS 319 900
vybava Travel - sada 3 kufrl véetné jejich nosice, vyhfivané rukojeti + 28 000
XL700V TRANSALP 195 000
vybava Travel - horni kufr véetné nosice, vysSi tit, vyhfivané rukojeti + 14 000
XL700V TRANSALP ABS 215 000
vybava Travel - horni kufr, vySSi Stit, vyhfivané rukojeti + 14 000
XL700V TRANSALP 2008 akéni cena 175 000
vybava Travel - horni kufr, vySSi Stit, vyhfivané rukojeti + 14 000
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CRF450R 189 900
CRF250R 175 000
CRF150RB 129 900
CRF70F 45 900
CRF50F 42 900

BIG SCOOTER

125 SCOOTER

FJS600 SILVER WING ABS 215 000
SW-T400 185 000
SH300i City* 125 000
SH300i City* 2008 akéni cena 109 900
FES150 S-WING City* 105 000
FES150 S-WING City* 2008 akéni cena 99 900
SH150i City* 86 900
SH150i City* 2008 akéni cena 77 900
CBR125R 85 000
CBR125R 2008 akéni cena 69 999
CBF125 58 900
XL125V VARADERO 2008 akéni cena 115 000

SH125i City* 81 900
SH125i City* 2008 akéni cena 71 900
PS125i City* 75 000
PS125i City* 2008 akéni cena 69 999
ANF125 Innova 58 900
SCV110 Lead 49 999
50 SCOOTER

NPS 50 Zoomer 65 000

*Akéni nabidka - originalni horni kufr Honda v cené skatru.
Zména cen vyhrazena bez pfedchoziho upozornéni.

BEZ ROZDILU KUBATURY

ZARUKA 2 ROKY

BEZ OMEZENI POCTU UJETYCH KILOMETRU

HONDA
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Priloha¢. 4: Cenik motorovych stroji

HONDA

The Power of Dreams

Cenik motorovych stroj G Honda 2009

Platnost ceniku od 1.4.2009 do 30.06.2009 ze dne 25.3.2009
Elektrocentraly jednofazové

Model Verze Cena bez DPH Cena s DPH 19%
EX7 F 19 748 K& 23 500 Ké
EU 10i F 25 202 K& 29 990 K&
EU 20i F 33 605 Ké 39 990 Ké
EU 30iS FAl 50 412 K& 59 990 Ké
EU30i Handy F 57 134 K& 67 990 K&
EM 30 K1 F 31 924 Ké 37990 Ké
EM 50iS F 67 218 K& 79 990 K&
EM 65iS F 75 622 K& 89 990 Ké
EUB5IS F 84 025 Ké 99 990 Ké
EC 2000 K1 F 15 118 K& 17 990 K&
EC 3600 F 25 202 Ké 29 990 K&
EC 5000 F 31 924 Ké 37990 Ké
ECM 2800 K2 F 23 521 Ké 27 990 K&
EM 4500 CX1 F 39 990 K& 47 588 K&
EM 4500 CXS1 F 49 990 K& 59 488 K&
EM 5500 CX1 F 44 990 K& 53 538 K&
EM 5500 CXS1 F 54 990 K& 65 438 K&
Elektrocentraly t Ffifazové

Model Verze Cena bez DPH Cena s DPH 19%
ECT 7000 F 39 990 Ké 47 588 K&
ECT 7000 P GV 65 538 K& 77 990 Ké
ECMT 7000 F 58 815 Ké 69 990 Ké
ECMT 10 K3 AE 100 832 K& 119 990 Ké
Elektrocentraly se sva reckou

Model Verze Cena bez DPH Cena s DPH 19%
EW 200 57 134 K& 67 990 K&
Originalni p FsluSenstvi k elektrocentralam

Typ pFisluSenstvi Cena bez DPH Cena s DPH 19%
Dobijeci kabel 12V (EU10i/EU20i/EU30iS) 462 K& 550 K&
Propojovaci kabel pro EU10i 748 K& 890 Ké
Propojovaci kabel pro EU20i 5 286 K& 6 290 K&
Ochranny povlak stfibrny pro EU10i 916 K& 1 090 K&
Ochranny povlak MARINE pro EU10i 1639 K& 1950 K&
Ochranny povlak "KAMUFLAZ" | pro EU10i 580 K& 690 K&
Ochranny povlak stfibrny pro EU20i 1084 K& 1290 K&
Ochranny povlak MARINE pro EU20i 1723 K& 2 050 K&
Ochranny povlak "KAMUFLAZ" | pro EU20i 664 K& 790 K&
Ochranny povlak stfibrny pro EU30i 1420 K& 1690 K&
Z&vés pro jefab (EC3600-ECT7000) 824 K& 981 K&
Podvozek (EC2000, ECM2800) 3605 K& 4290 K&
Podvozek (EC3600-ECT7000) 3605 K& 4290 K&
Digit. po¢ita¢ mth./otdékomér 1504 K& 1790 K&
Akumulator EM50iS/EM65iS 3 773 K& 4 490 K&
Cerpadla motorové

Model Verze Cena bez DPH Cena s DPH 19%
WX 10 K1 E1T 10 076 K& 11 990 K&
WX 15 EX1 11 336 K& 13 490 K&
WB 20 XT DRX 11 756 K& 13 990 K&
WB 30 XT DRX 12 597 K& 14 990 K&
WH10 14 277 K& 16 990 K&
WH 20 XK1 DXE1 15 118 K& 17 990 K&
WH 75 22 500 K& 26 775 K&
WH 90 25 000 K& 29 750 K&
WH 100 42 000 K& 49 980 K&
WT 20 XK3 DE 27 500 Ké 32 725 Ké
WT 30 XK3 DE 38 500 K& 45 815 Ké
WT 40 XK2 DE 55 000 K& 65 450 K&
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Priloha¢. 5: Cenik nafukovacichéluni a jejich sestav se z&snymi motory

HONDA
maoine | hondyJave

Maloobchodni cenik nafukovacich  €lun i HonWave Platnost ceniku: 1. 4. 2009 — 30. 6. 2009
Typ Elunu Doporuc¢ena cena | Doporu €éené cena Délka &lunu Typ podlazky Max.vykon Hmotnost
bez DPH s DPH 19% motoru
T20-SE1 15 000 K& 17 850 Ké 202 cm latkova 4 HP 27 kg
T25-SE1 16 798 K¢ 19 990 Ké 250 cm latkova 6 HP 34 kg
T24-E1 23 941 K& 28 490 Ké 240 cm nafukovaci AIR-DECK 6 HP 33 kg
T27-IE1 26 882 K¢ 31990 Ké 267 cm nafukovaci AIR-DECK 8 HP 34 kg
T32-IE1 31 084 K& 36 990 Ké 320 cm nafukovaci AIR-DECK 15 HP 39 kg
T38-IE1 39 487 K¢ 46 990 Ké 376 cm nafukovaci AIR-DECK 25 HP 48 kg
T25-AE1 24 361 K& 28 990 Ké 250 cm hlinikova 6 HP 45 kg
T30-AE1 28 143 K¢ 33 490 Ké 297 cm hlinikova 15 HP 54 kg
T35-AE1 35 286 K& 41990 Ké 353 cm hlinikova 20 HP 73 kg
T40-AE1 40 328 K¢ 47 990 Ké 395 cm hlinikova 30 HP 86 kg

Maloobchodni cenik sestav nafukovacich ~ élunt
HonWave se zav ésnymi motory HONDA MARINE

Typ &lunu Doporuc¢ena cena | Doporu €ené cena Typ motoru
bez DPH s DPH 19%

T20-SE1 30 664 K& 36 490 Ké BF 2,3 B4 SCHG

32 345 K& 38 490 K& BF 2,3 B4 SCHG
T25-SE1 43 269 K& 51 490 Ké BF 5 A4 SEB
T24-E1 39 067 K& 46 490 Ké BF 2,3 B4 SCHG

49 571 K& 58 990 Ké BF 5 A4 SEB

41 588 K& 49 490 Ké BF 2,3 B4 SCHG
T27-IE1 52 092 K& 61 990 Ké BF 5 A4 SEB

72 681 K& 86 490 K& BF 8 D2 SHE

56 294 K& 66 990 Ké BF 5 A4 SEB
T32-IE1 76 462 K& 90 990 Ké BF 8 D2 SHE

84 025 K& 99 990 Ké BF 10 D2 SHE

92 429 Ké 109 990 K¢é BF 15 D3 SHE

63 857 K& 75990 Ké BF 5 A4 SEB

84 866 K& 100 990 K¢& BF 8 D2 SHE
T38-IE1 91 588 K& 108 990 Ké BF 10 D2 SHE

99 992 K& 118 990 K¢& BF 15 D3 SHE

105 034 K& 124 990 Ké BF 20 D3 SHE
T25.-AE1 39 487 K(:: 46 990 Kt:: BF 2,3 B4 SCHG

50 412 K& 59 990 Ké BF 5 A4 SEB

42 849 K& 50 990 K¢& BF 2,3 B4 SCHG

53 353 K& 63 490 Ké BF 5 A4 SEB
T30-AE1 73 941 K& 87 990 K¢& BF 8 D2 SHE

81 084 K& 96 490 Ké BF 10 D2 SHE

89 487 K¢& 106 490 K¢é BF 15 D3 SHE

60 076 K& 71 490 Ké BF 5 A4 SEB

80 664 K& 95 990 Ké BF 8 D2 SHE
T35-AE1 87 387 K& 103 990 Ké BF 10 D2 SHE

95 790 Ké 113 990 Ké BF 15 D3 SHE

100 832 K& 119 990 Ké BF 20 D3 SHE

84 866 K& 100 990 K¢& BF 8 D2 SHE

92 429 Ké 109 990 Ké BF 10 D2 SHE
TA0-AE1 100 412 K& 119 490 Ké BF 15 D3 SHE

105 454 K& 125 490 Ké BF 20 D3 SHE

154 613 K& 183 990 K¢& *BF 25 D4 SHE

159 655 Ké 189 990 Ké *BF 30 D4 SHE

Zména cen, modéla specifikaci vyhrazena.
Prodejnimi cenami jsou mfny doporgené maloobchodni ceny.
* Sousasti dodavky je akumulator a akumulatorové loze.
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Prilohac. 6: Cenik programu ZAHRADA

HONDA

The Power of Dreams

Cenik programu ZAHRADA 2009

Platnost ceniku od 1.4.2009 do 30.06.2009

ze dne 25.3.2009

Model Verze Cena bez DPH Cena s DPH 19%
UMK 425 E1 LEET 10 076 K& 11 990 K&
UMK 425 E1 UEET 10 916 K& 12 990 K¢&
UMK 435 E UEET 12 597 K& 14 990 K¢&
Typ pFisluSenstvi Cena bez DPH | Cena s DPH 19%
Str. hlava poloaut. (TAP&GO) 650 K& 774 K&
Struna g 2,4 mm x 15 m 80 K¢& 95 K&
Struna g 2,4 mm x 45 m 150 Ké 179 K&
Struna g 2,4 mm x 90 m 230 K& 274 Ké
Struna g 2,7 mm x 12 m 80 K¢& 95 K&
Struna g 2,7 mm x 35 m 150 Ké 179 K&
Struna g 2,7 mm x 70 m 230 Ké 274 Ké
4-brity kotou¢ 255 mm (univerzalni) 450 K& 536 K&
4-brity kotou¢ 230 mm (univerzalni) 450 K& 536 K&
3-bity kotoug, original pro 425/435E1 (@ 250 mm) | 490 K& 583 K&
3-brity kotou¢ 255 mm (univerzalni) 450 K& 536 K&
3-bfity kotou¢ 230 mm (univerzalni) 450 Ké 536 K&
Kotou€ pilovy 80 zubl (& 250 mm) pro 435E1 490 K& 583 K&
Kryt pro pouZiti pilového kotouce pro 435E1 650 K& 774 K&
Ochranné bryle 390 Ké 464 K&
Oblicejovy Stit plexi 250 Ké 298 K&
Obli¢ejovy Stit sitka 290 K& 345 Ké
Mazaci tuk prevodovky 145 K¢& 173 K¢
Model Verze Cena bez DPH Cena s DPH 19%
HRE 370 K1 PE 4 193 K& 4990 K&
HRG 415 C3 PDE 8 395 K& 9 990 Ké
HRG 465 C3 PDE 11 336 K& 13 490 K&
HRG 415 C3 SDE 11 336 K& 13 490 K&
HRG 465 C3 SDE 13 857 K& 16 490 K&
HRG 536 C5 SDEA 15 538 K& 18 490 K&
HRX 476 C SXE 21 840 K¢ 25 990 K&
HRX 476 C HXE 25 202 K& 29 990 K&
HRX 537 C2 HYEA 30 244 K& 35 990 K&
HRX 537 C2 VYEA 27 723 K& 32 990 K&
HRZ 536 C1 TDEA 17 639 K& 20 990 K&
HRD 536 C3 TXE 27 723 K& 32 990 K&
HRD 536 C3 HXE 30 244 K¢ 35 990 K¢é
HRH 536 K4 HXE 39 992 K¢ 47 590 K&
Typ pFisluSenstvi Cena bez DPH Cena s DPH 19%
Muléovaci sada HRG415C3 1336 K& 1590 Ké
Muléovaci sada HRG465C3 1336 K& 1590 Ké
Muléovaci sada HRG536C/HRZ 1672 K¢ 1990 Ké
Muléovaci sada HRX476C 1336 K& 1590 Ké
Muléovaci sada HRD536C 1765 Ké 2 100 K&
Muléovaci sada HRH536K 1765 Ké 2 100 K&
Nahradni Zaci niz k HRG415C3 740 K& 881 Ké
Nahradni Zaci niz k HRG465C3 790 K& 940 K&
Nahradni Zaci ntz k HRG536C5 840 K& 1 000 K&
Nahradni Zaci naz k HRX476C 790 K& 940 K&
Nahradni Zaci naz k HRX537C2 840 K& 1 000 K&
Nahradni mul¢ovaci niz k HRX537C2 714 K& 850 K¢&
Nahradni Zaci niz k HRD536C3 840 K& 1 000 K&
Nahradni Zaci niz k HRH536K4 998 K& 1188 K&
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Model Verze Cena bez DPH | Cena s DPH 19%
HF 1211K2 HE 67 218 K& 79 990 K&

HF 2315K1 HME 84 025 K& 99 990 K&

HF 2417K2 HME 100 832 K& 119 990 K&
HF 2620K2 HME 117 639 K& 139 990 Ké&
HF 2417K1 HTE 109 235 K& 129 990 K&
HF 2620K1 HTE 126 042 K& 149 990 K¢&
Typ pFisluSenstvi Cena bez DPH | Cenas DPH 19%
Néhradni Zaci ndz k HF1211K2 924 K& 1100 K&
Néhradni Zaci ndz k HF2315K1 (L/P) 687 K& 818 K&
Néhradni Zaci ndz k HF2417K2 (L/P) 756 K& 900 Ké&
Néhradni Zaci ndz k HF2620K1 (L/P) 924 K& 1100 K&
Deflektor (pro v&echny modely traktoru) 1720 K& 2 047 K&
Mul€ovaci ucpavka HF1211K2 1092 K¢ 1299 Ké
Mul€ovaci sada HF2417K2 1990 K& 2 368 K&
Muléovaci sada HF2620K1 1990 K& 2 368 K&
Muléovaci sada HF2315K1 1990 K& 2 368 K&
Z&aveés na vozik 890 K& 1059 K&
Snéh. fetézy (ne pro HF2315) 2 100 K& 2 499 K&
Predni zavés s rychlospojkou bez ndhonu 8 510 K¢ 10 127 K&
Predni zavés s rychlospojkou s nahonem 14 360 K¢ 17 088 K¢&
Shrnovaci radlice TS100 8 870 K& 10 555 K&
Shrnovaci radlice TS125 16 490 K& 19 623 K&
Shrnovaci radlice TS150 16 890 K& 20 099 Ké
Zametaci zafizeni TK520 45 490 K& 54 133 K&
Sypa¢ TM30 20 150 K& 23 979 K&
Drti¢ vétvi TH200 90 950 K& 108 231 K&
Vleceny vertikutator TV920 (s motorem GX270) 69 100 K& 82 229 K¢
Zavésny vozik ta250 7 920 K& 9 425 K&
Zavésny vozik s vyklapénim ta260 10 910 K& 12 983 K&
N&hradni par kartd€h 120cm (univerzalni) 6 320 K& 7 521 K&
N&hradni par kartd€l 120cm (na snih - 8 fad) 5 010 K& 5962 K&
N&hradni par kartd€l 120cm (t&€zka Spina - 12 fad) 5 450 K& 6 486 K&
N&hradni par kartd€t 120cm (prach - 16 fad) 6 320 K& 7 521 K&
Model Verze Cena bez DPH | Cena s DPH 19%
WJR 2525 ET 16 798 K& 24 990 Ké
Model Verze Cena bez DPH | Cena s DPH 19%
HHB 25 ET 10 916 K& 13 490 K&
Model Verze Cena bez DPH | Cena s DPH 19%
HHH 25 D 60ET 11 756 K& 17 990 K&
HHH 25 D 75ET 12 597 K& 18 990 K&
HHH 25 S 75ET 10 916 K& 16 990 K&
Model Verze Cena bez DPH | Cena s DPH 19%
FG 201 DE 14 277 K& 16 990 K&
FG 205 DE 16 798 K& 19 990 Ké&

F 220 GE 21 000 K& 24 990 K&
Typ pFisluSenstvi Cena bez DPH | Cena s DPH 19%
Sada (1+2+3) 6 714 K& 7 990 Ké
Kypfi¢ 06726-799-033 2 345 K& 2 790 K&

1) Aerator 06727-799-003 1840 K& 2 190 Ké

2) Obrubovac 06728-799-003 1336 K& 1590 K&

3) Separator 06729-799-003 4 613 K& 5490 K&
Radli¢ka 20/28cm 72700-729-811 1672 KE 1990 Ké
Radlicka 22cm 72710-729-810 1168 K& 1390 K&
Pasovy transportér

Typ stroje Specifikace Cena bez DPH | Cena s DPH 19%
HP 350 CE1 88 227 K¢ 104 990 K&
HP 450 BE1 96 630 K& 114 990 K&
HP 500 HK1 BXE1 109 235 K& 129 990 K&

Kompletni informaci o sortimentu pfisluSenstvi naleznete u svého autorizovaného dealera

www.honda -stroje.cz
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Prilohac. 7. Grafick& ztvarn éni loga HONDA pro jednotlivé komodity
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Prilohac¢. 8: Graficka Uprava letaku
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Prilohac¢. 9: Podrobné sloZeni a ndklady na vystav{25)

Misto konani Rok
2003 2004 2005 2006 2007 2008

OC Olympia, Modfice 33371| 79861 102588 | 181556| 69 100| 56 448
OC Avion Shopping Park, HerSpicka | 40464 | 103804| 74754| 66000| 24000| 62753
IKEA 11164 13000| 61000 8250| 8000
OC Futurum, Videnska 28 500 6 000
TESCO, Prostéjov 10 200
NC Kralovo Pole 61 000 43 250
OC Velky Spaliéek 8 250
Hypermarket Globus, Ivanovice 25706 | 50 000
OD Wégner, Brno - mésto 15 000
Motosraz, Kufim 16 807
Celkem 113 499 | 206 865 | 299 342 | 264 056 | 164 613 | 212 451

Néaklady na vystavy (v K €)

Ndklady na vystavy

(v K&)
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Priloha¢. 10:Podrobné sloZeni a naklady na reklamu v tisk§25)

P Rok
Umisténi
2003 2004 2005 2006 2007 2008
Reklamni listy 12 000 10 000 1000 5 000
Zlaté stranky 47847| 20758 | 26184 | 47092, 36700 48 788
Bilé stranky 263 | 2896 6 862 6 622
Intelseco 8 000 16 000
Evropska databanka 6 400 14 000
Rovnost 1 800 8297| 4345 1625
Brno Business 45000 | 34000 9 000
Autobonus 8 400
Supermoto 14 000 5500
Motoexpres 7 000 2000
Motoraj 6 600
Nos 6 000
Reckovicka REC 2 000
Katalog RUCO 12 800| 14960
KOS Kufim a okoli 1833 6417 5188
Autohandl| 10 300
Kabrnak 10 000 9 850
Utéchovsky zpravodaj 2334 11220
Program Divadla Bolka Polivky 30 000 20 000
Celkem 81047 | 44278| 96425| 114950 | 133013| 137 168
Néaklady na reklamu v tisku (v K €)
Naklady na reklamu v tisku
{v KE)
140 000 Program Divacla Bolka Polivky
Utéchovsky zpravocdaj
Kabrik
120000
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20 000
m Motora)
| Nlotoexpres
&0 000 = Supermaoto
H Autobonus
40000 M Brno Business
B Rovnost
M Evropska databanka
20000 M Intelseco
m Bilé stranky
o W Zlate strénky
2003 2004 2005 2006 2007 2008 B Reklamni listy
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Priloha¢. 11:Podrobné sloZeni a naklady na reklamu na internet25)

Néazev webové stranky R
2003 2004 2005 2006 2007 2008

www.autoelegance.cz + provoz a sprava domény | 47 890 | 46503 | 46 926 | 44603 | 17 474| 5145
www.idnes.cz 1800 1800| 1800| 1800

WWWwW.seznam.cz 2450 2483 0| 2957| 17926| 16 917
www.motoshopy.cz 3560| 2521| 10000 725| 1450 725
www.kamvbrne.cz 4000 4170| 3704| 4126| 6000
www.motoracing.cz 6975| 1725
Www.centrum.cz 492 7242
Celkem 59700 | 57477| 62430| 54211| 50317 | 31754

Néklady na reklamu na internetu (v K  ¢)

(v K¢)
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Priloha¢. 12:Podrobné sloZeni a naklady na billboardy a navigai cedule(25)

s s Rok
Umisteéni
2003 2004 2005 2006 2007 2008
Hradecka ul. 90 000 90000| 67500| 22500| 40499 14 000
Hapalova ul. 10 000
Mendlovo nam. 76 190
Chaloupkova ul. 27 896 84 309
Reékovice, navigaéni cedule 3500 12833| 26718| 32802| 38213 39616
Celkem 179690| 102833| 94218| 55302 | 106 608 | 137 925

Naklady na billboardy a naviga

€ni cedule (v K ¢€)
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Priloha¢. 13:Podrobné sloZeni a naklady na propagdmi materialy (25)

Propaga éni material RS
2003 2004 2005 2006 2007 2008
Katalogy, ceniky a letédky 55 220 77 455 53130 | 126346| 150561 | 157 192
Polepy produktl 17 820 95 597 57 541 61 123 48 704 37 508
Darkové predméty 39731 51 640 55490 | 103 858 86 998 56 716
Vizitky, pozvanky 7 100 3550 9916 8 570 4 310 6 100
PodloZky pod SPZ 14 904 13 293 16 050 21132 29 852 39125
Ostatni 17 078 22 579 9 844 21 201 5272 2 630
Celkem 151853 | 264 114| 201971| 342230| 325697 | 299 271

Naklady na propaga ¢ni materialy (v K €)

Ndklady na propagacni materidly
(v Kc)
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Prilohac. 14:Graficky navrh interaktivniho letdku
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Priloha¢. 15: Cenik automobili s cenami s DPH i bez DPH

HONDA

Typ Model Modelovy rok | Cena s DPH | Cena bez DPH
JAZZ JAZZ5D1.2S 2009 299 000 251 260
JAZZ 5D 1,2 Trend 2009 339 000 284 874
JAZZ 5D 1,4 Comfort 2009 379 000 318 487
JAZZ 5D 1,4 Comfort AT 2009 409 000 343 697
JAZZ 5D 1.4 Sport 2009 409 000 343 697
JAZZ 5D 1.4 Executive 2009 459 000 385 714
CITY CITY14s 2008 299 900 252 017
CITY 1.4 Cool 2008 339 900 285 630
CITY 14 ES 2008 369 900 310 840
Civic 3D Type S 1.8 2009 475 000 399 160
Type S 1.8 AT 2009 505 000 424 370
Type S2.2D 2009 535 000 449 580
Type R Plus 2009 639 000 536 975
Type R Championchip 2009 669 000 562 185
CIVIC sedan CIVIC sedan 1.8 LS 2008 489 000 410 924
CIVIC sedan 1.8 ES 2008 549 000 461 345
CIVIC Hybrid 2008 539 000 452 941
CIVIC 5D CIVIC 5D 1.4 Comfort 2009 429 000 360 504
CIVIC 5D 1.8 Comfort 2009 469 000 394 118
CIVIC 5D 1.8 Comfort AT 2009 499 000 419 328
CIVIC 5D 1.8 Sport 2009 499 000 419 328
CIVIC 5D 1.8 Sport AT 2009 529 000 444 538
CIVIC 5D 1.8 Executive 2009 549 000 461 345
CIVIC 5D 1.8 Executive AT 2009 579 000 486 555
CIVIC 5D 2.2 Comfort 2009 539 000 452 941
CIVIC 5D 2.2 Sport 2009 569 000 478 151
CIVIC 5D 2.2 Executive 2009 609 000 511 765
Accord Sedan Accord Sedan 2.0 Comfort 2009 619 000 520 168
Accord Sedan 2.4 Executive 2009 809 000 679 832
Accord Sedan 2.4 Executive AT 2009 859 000 721 849
Accord Sedan 2.4 Top Executive 2009 949 000 797 479
Accord Sedan 2.4 Top Executive AT 2009 999 000 839 496
Accord Sedan 2.2 D Elegance 2009 709 000 595 798
Accord Sedan 2.2 D Executive 2009 809 000 679 832
Accord Sedan 2.2 D Top Executive 2009 949 000 797 479
Accord Tourer Accord Tourer 2.0 Comfort 2009 649 000 545 378
Accord Tourer 2,4 Executive 2009 859 000 721 849
Accord Tourer 2.4 Executive AT 2009 909 000 763 866
Accord Tourer 2,4 Top Executive 2009 999 000 839 496
Accord Tourer 2.4 Top Executive AT 2009 1 049 000 881513
Accord Tourer 2,2 D Elegance 2009 739 000 621 008
Accord Tourer 2.2 D Executive 2009 859 000 721 849
Accord Tourer 2.2 D Top Executive 2009 999 000 839 496
CR-V CR-V 2.0 Elegance 2009 669 000 562 185
CR-V 2.0 Elegance AT 2009 699 000 587 395
CR-V 2.0 Executive 2009 769 000 646 218
CR-V 2.0 Executive AT 2009 799 000 671 429
CR-V 2.0 Top Executive 2009 899 000 755 462
CR-V 2.0 Top Executive AT 2009 929 000 780 672
CR-V 2.2 Elegance 2009 729 000 612 605
CR-V 2.2 Executive 2009 829 000 696 639
CR-V 2.2 Top Executive 2009 959 000 805 882
FR-V FR-V 1.8 Comfort 2009 559 000 469 748
FR-V 1.8 Comfort AT 2009 589 000 494 958
FR-V 2.2 Comfort 2008 619 000 520 168
LEGEND LEGEND 3.5 AT 2008 1289 000 1083 193
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Prilohac. 16: Graficky ndvrh magnetickeé folie

The Power of Dreams
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