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Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je zkoumani nové vzniklé divize ve spolecnosti
INTERLOG s.r.0., kterd se soustiedi na komplexni prodej vozidel a spolecnost ji
priklada velky vyznam. Prace je zaméfena na rozvoj této divize a soucasné na Upravu
dosavadni marketingové strategie spoleCnosti tak, aby se ubirala zadoucim smérem.
Pomoci nastroji marketingu a prvkiti marketingového fizeni bude navrzena upravena

marketingova strategie spole¢nosti a prezentace produktu a sluzeb navenek.

Abstract

The main objective of this thesis is to research newly established division in company
INTERLOG s.r.0., which focuses on comprehensive sale of vehicles and the company
attaches big importance to it. Thesis is focused on the development of this division and
simultaneously to modify existing marketing strategy in order to establish the right
direction. Using the tools of marketing and marketing management elements will be
proposed revised marketing strategy and presentation of products and services

outwardly.

Klicova slova

marketing, marketingova strategie, analyza, SWOT, SLEPT, marketingovy mix,
zakaznici, trh s vozidly
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marketing, marketing strategy, analysis, SWOT, SLEPT, marketing mix, customers,
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Uvod

Rozhodné nejde o omyl, pokud budeme tvrdit, Ze finan¢ni Gspéch spolecnosti je tvoien
marketingovou strategii. Finance a provoz totiZz zcela ztrati svlij vyznam, pakliZze
nebude po sluzbach ¢i produktech dané spolecnosti dostatecnéd poptavka. Pro zajisténi
poptavky musime mit i adekvatni nabidku, ktera bude utvafena reklamnimi, potazmo
marketingovymi kampanémi, které prodavaji. Kouzlo marketingu tedy tkvi
Vv uspokojeni potfeb a pozadavkii zdkaznikii pomoci produktl, které jim dokazeme

vhodnym zptisobem nabidnout a prodat.

O to vic toto tvrzeni doklada aktudlni situace na trzich, které jsou vysoce konkurencni
s velkym mnozstvim substitutli a nediferencovanych sluzeb a produktii. V dnesni dobé
je nutné peclivé budovat znacku spolecnosti na trhu a posilit tak jeji postaveni v ramci
dané¢ho trhu. Toho dosdhneme pouze tak, Ze v dané spolecnosti budeme rozvijet
marketing. Konkrétn¢ pak marketingovou strategii, kterd by v idedlnim ptfipadé¢ méla

byt pevnou soucasti fizeni kazdé firmy, ackoliv tomu tak mnohdy nebyva.

Téma marketingu je mi velmi blizké po celou dobu studia na vysoké skole a proto neni
nahodou, Ze jsem si ho vybral i pro svoji diplomovou praci. Dllezitost marketingu
byva v podnikové praxi €asto podceniovéna a bagatelizovana. Tato neznalost je typicka
pro malé a stfedni firmy, nejinak je tomu i v urcité mife u vybrané spolecnosti
INTERLOG s.r.o., ktera marketing postupné zacala vyuzivat, nicméné stale s velkou

rozvahou a neduveérou.

Mnou vybrana spolecnost mé vzhledem ke svoji velikosti pomérné Siroky sortiment,
ktery aZ na par vyjimek neni unikatni, coZ samoziejmé na vysoce konkuren¢nim trhu
pfinasi problémy. Konkurenéni boj je zde znacny, pro odliSeni a vymezeni se vuci
konkurenci je nutné se zaméfit na neustdlé vylepSovani marketingové strategie a

sortimentu sluzeb, ktery s marketingovou strategii tizce souvisi.

V diplomové praci budu nejprve vysvétlovat a definovat teoreticka vychodiska.
Poznatky z teoretickych vychodisek vyuZziji pii konstrukci analytické casti prace.
Analyticka ¢ast mi pak poskytne vhodné podklady pro vypracovani zavérecné cCasti

diplomové prace, kterd se bude zabyvat ndvrhy pro zvolenou spole¢nost.

12



Cil prace

Importentnim cilem mé diplomové prace je se zabyvat nové vzniklou divizi ve
spole€nosti INTERLOG s.r.o., kterd se soustfedi na komplexni prodej vozidel a
spolecnost ji piiklada velky vyznam. Budu se zamétfovat na rozvoj této divize na
nejprve moravském trhu a poté celorepublikové. Pokusim se dale upravit
marketingovou strategii spolecnosti tak, aby se ubirala zadoucim smérem a dale
pomoci nastroji marketingu a prvkd marketingového fizeni navrhnu jeji podobu

prezentace navenek.

Dil¢im cilem bude analyza spole¢nosti INTERLOG s.r.o. z hlediska mnoha aspekti a
pohledii na jeji ¢innost. Pfi analyze se budu obzvlast’ soustfedit na stale rozvijejici se
prvky marketingového fizeni ve spoleCnosti, marketingové nastroje a na
marketingovou strategii pro rozvoj jednotlivych oblasti podnikani, pokud takova
existuje. Dale se budu zabyvat nové vzniklou divizi ve spoleCnosti, kterd se zabyva

komplexnim prodejem vozidel a spolecnost ji ptiklada velky vyznam.

Vysledkem tohoto procesu by méla byt komplexni analyza spolec¢nosti jako celku,
nejenom z hlediska marketingu, ale i sakcentem na nové vzniklou divizi a jeji
dosavadni rozvoj v Sir§im kontextu. Analyza se stane podkladem a jedine¢nou slozkou

zdroji pro navrhovou ¢ast mé diplomové prace.

V navrhové ¢asti prace planuji vyuzit poznatky ze souhrnné analyzy spolecnosti a
zrcadlit je tak v ptipadnych navrzich, které budou bud’ zcela nové anebo budou
korekei stavajicich opatfeni na poli marketingového fizeni a marketingové strategie.
Cilem je, se zaméfit na rozvoj noveé vzniklé divizi v oblasti komplexniho prodeje
vozidel a navrhnout jeji smysluplny rozvoj, ktery bude odpovidat cilim a potiebam

spolecnosti.

Pro uspésné vypracovani diplomové prace, dosahnuti cilti v rdmci prace a feSenych
problémi budu stavét na pevnych zakladech teoretickych vychodisek z oblasti

marketingu, které zpracuji pro tuto praci.
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Shrnuti cila:
e Selekce a zpracovani teoretickych vychodisek do adekvatni formy.
e Analyza spole¢nosti jako celku a marketingovych nastroju a ptistupi.
e Analyza nové vzniklé divize v oblasti komplexniho prodeje vozidel.

e Navrhy feSeni a doporuceni.
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1 Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast prace se zabyva teoretickymi vychodisky.

1.1 Definice marketingu

Marketing jako jedna ze stéZejnich ideji soucasného managementu se dostava
postupné do podvédomi v poloving€ padesatych let 20. stoleti, 1 kdyZ ve vyspélejSich
zemich jiz po 2. svétové valce, obzvlaste v USA, kde se timto pojmem zabyvali jiz
v prvnich desetiletich minulého stoleti. Idea marketingu je z historického hlediska
spojena s relativni nadvyrobou, kdy cilem managementu neni pouze zvySovat objem
vyroby prostfednictvim vys$§i produktivity a masovosti. SpiSe jde o vyfeSeni
nasledujicich otdzek. Co vyrabét? Komu prodavat? Resenim téchto otazek lze docilit
upevilovani a rozSifovani pozice firmy k jeho prospéchu a to jak zekonomické

perspektivy, tak i z humanitni a vécné (1).

Pojmy jako odbyt, prodej a obchod nepfili§ pfesné vyjadiuji komplexnost strategii a
nastrojii, které marketing predstavuje. Ve vétSiné jazykovych mutaci se slovo

marketing vyjadiuje jako vyraz ur¢ité zasadni idey (1).

Nyni si shrneme rizné pohledy na marketing a definice, jak jej vnimaji jednotlivi

autofi ¢i organizace:

e Encyclopaedia Britannica definuje marketing takto: ,,Marketing predstavuje
uceleny systéem opatieni, ktery vede k rizené nabidce spravného vyrobku ve

spravnou dobu, na spravné trhy, za spravnou cenu‘‘(Britannica, 2011 in 1, s.
28).

e Americkd marketingova asociace (AMA) definuje marketing nasledovné¢:
,Marketing je aktivita, skupina instituci a procesii pro tvorbu, komunikaci,
poskytovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a spolecnost v sirokém slova smyslu“(AMA, 2007 in 2, s. 2).

e Definice dle americkych autort Salomona, Marshalla a Stuarta zni takto:

,Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a soustavou
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procesti pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni
vztahii se zakazniky takovym zpusobem, z néhoZz mad prospéch organizace a

zajmové skupiny S ni spojené“(Salomon a kol., 2006 in 2, S. 2)

Philip Kotler, jenZ ma vtéto oblasti poveést guru marketingu, uvadi:
~Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim
jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a smény
vyrobkii ¢i jinych hodnot“(3, s. 31).

I vyznamny némecky autor Ludwig Berekoven formuloval sviij pohled na
marketing takto: ,,Koncepce Fizeni podniku, ktera je zamérena na docileni
podnikovych cilit vSemi podnikovymi aktivitami, disledné dle poZadavkii trhu,

a to pri plné planovitém a tvircéim postupu’‘(Berekoven, 2011 in 1, s. 28).

Dle dalsiho marketingového odbornika z Némecka Heriberta Mefferta je
marketing: ,,Marketing je uvédomélé trzné orientované rizeni celého podniku
nebo trzné orientované rozhodovani v podnikani. Marketing znamena
odpovidajici planovani, koordinaci a kontrolu vsech podnikovych aktivit
zamerenych na aktudlni a potencialni trhy. Podnikové cile mohou byt

uskutecnény  na  zaklade  soustavného  uspokojovani  pozadavku

zékazniki“(Meffert, 2011 in 1, s. 29).

Z toho vybéru definic vyznamnych autorit v ramci marketingu lze usoudit, Ze

podstata marketingu nelze jednoduse vyjadtit jednou vétou ¢i souslovim a hesly.

To je zplisobenou zna¢nou komplexnosti problematiky, kterd je charakteristicka

svoji propojenosti s mnoha obory a dynamikou rozvoje (1).

1.2 Zakladni soucasti definujici trh

Jelikoz operujeme v podminkach trzni ekonomiky, tak je vhodné si charakterizovat

pojem trh (1):

Jde o misto smény.

Ma zvlastni obchodné prodejni formu.
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e Z hlediska makroekonomického jde o souhrn nabidky a poptavky.

e Rozlisuje se na trh prace, zbozi, sluzeb a kapitalu. Trh odbytovy a ndkupni. Trh
vyrobcll, zprostiedkovateli, konzumentd, trh rozpoctovy, trh potencidlni a trh

efektivni.

e Trh lze dale vyjadfit v hmotnych a penéznich jednotkach.

1.2.1 Trznisily

Na trh se muZzeme divat z mnoha urovni, pfi¢emz na kazdé znich se je potieba

zabyvat faktory, které utvafeji nase postaveni a moc na trhu (1).

Prvnim z téchto faktorti je znalost, kdy pomoci poznani mizeme pouzivat svoji silu,
popt. moc. Tento predpoklad ale miize platit v tom piipadé, pokud partnetfi nemaji o
trhu zadné relevantni znalosti. Ku pfikladu velky eshop s Sirokym sortimentem
produktii, sobratem Vv miliardach dolari se musi zabyvat vSemi odpovidajicimi
konkurenty z celého svéta. Naopak maly obchodnik si postaci se znalosti nejblizsich

konkurentd a dodavateld v okoli (1).

Nasledujici faktor je technicka schopnost vykonu. Pii feSeni pozadavku trhu je velmi
Casto nutné pristoupit k uplatnéni novych technickych poznatkt. Avsak nejde jenom o

vlastni vyzkum a vyvoj, ale jde i o pfejimani technologii, licenci, patentt atd. (11) (1).

Spojeni, zvyklosti a smlouvy jsou dal§im faktorem. Pro tento faktor je ptedpoklad
respektovani riiznych horizontalnich i vertikalnich vazeb mezi uc¢astniky trhu jako jsou

napt. kartely, fransizy, konsorcia, koncerny atp. (1).
Poslednim faktorem jsou preference odbérateli, které jsou zalezitosti vécnych aspektii

(produkty, sluzby), stupni a forem trhu apod. (1).

1.3 Marketing jako filosofie podnikani

Podstatou této filozofie je fizeni podniku orientovaného na trh. Zakladnim subjektem,
na ktery se soustiedi trzn€ orientovana firma, je zdkaznik. Veskeré prvotni poznatky se
soustiedi na zdkazniky. Cilem je zakaznika uspokojit a pfipoutat ho prostfednictvim

splnéni jeho ocekavani. Veskeré Cinnosti, jez jsou v podniku provadény, jsou tedy
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orientovany na trh. Zakladem neni tradi¢ni orientace na vyrobni zakladnu, ale hlavné
na potieby trhu. Podnik se v této filozofii soustavné zabyva trhem a monitoruje jeho
potieby. Prostfednictvim citlivé zvolené nabidky svych produktl se nejenze snazi
uspokojit existujici potteby na trhu, ale 1 jit dal a uspokojit navazujici segmenty.
V praxi to znamend, Ze nejde jen o to hledat stile nové zakazniky, ale nabidnout
zakazniklim nova popf. netradi¢ni feSeni, které maji napf. dosavadni vyrobky nahradit.
Pti této filozofii nejde logicky o zdokonalovani vyrobkii samo o osobé, ale jde o

zlepSeni plnéni potieb zakaznika (1).

1.4 Marketing jako systém funkci

Ve své podstaté piedstavuje c¢innost jednotlivych marketingovych utvarG plnéni
funkei, které jsou z hlediska podniku zaméteny na odbytovy trh. V naSem ptipadé jde
hlavné o funkce, které se zaciluji na ceny, informace a na produktovou, distribu¢ni,
smluvni a prodejni politiku. Specifi€nost konkrétnich trhli a sloZitost strategickych
zaméru vyzaduje, aby bylo pouzito celé palety marketingovych nastroji, které
odpovidaji vné&j§im 1 vnitinim podminkdm, scilem dosazeni podnikovych

marketingovych cilt (1).
Jednotlivé marketingové nastroje jsou zpravidla charakterizovany podle skupin (1):
e Produktova, sortimentni a servisni politika.
e Kontraktacni politika.
e Komunikacni politika.
e Distribucni politika.
Na zakladé predchozich tvrzeni l1ze o marketingu hovofit jako o (1):

e Stylu podnikového vedeni, ktery je charakteristicky tim, ze vSechny udalosti
v ramci podniku se soustfedi na pozadavky trhu. Jde tedy o trzné orientované

fizeni podniku.
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e Marketing je uvédomélé planovani, organizovani a kontrola fizeni veskerych
obchodnich aktivit, které se soustfedi na prodej, infrastrukturu a na nastroje

odbytové politiky nasledujicim zplisobem:

Paklize tedy nahlizime na marketing jako na urcity vyvojovy stupen managementu,
ktery je soucasti vyspélé trzni ekonomiky, pak realizace marketingu vyzaduje naplnéni
principu, ktery stavi na koordinaci ve dvou smérech. V prvé fadé¢ jde o koordinaci
internich podnikovych procesii, do nichZ fadime procesy zbozni, finan¢ni, informacni
atd. Nasledn¢ je provedena koordinace sménnych procest, kdy jde opét o procesy
finan¢ni, zbozni, informacni apod. Dle tohoto hlediska l1ze na marketing nahlizet jako
na zpusob fizeni, které vychdzi z obecnych principi managementu. Marketingova
politika vychazi ze stanovenych cilii a hledd rozhodnuti na zékladé porovnani
ruznorodych variant pro jejich dosazeni. Z uvedenych tezi vyplyva, Ze marketing neni
jen pouhym funkénim utvarem podniku a ani nejde o konecny ¢lanek v procesu
podnikovych vykond, ktery se zamé&fuje na trh az pfi prodeji, nybrz jde o koncepci
vedeni podniku. Marketing zastavd vidc¢i filozofii pfi rozhodovacich procesech

V ramci managementu (1).

V uz8im pojeti 1ze marketing chapat jako souhrn funkci, které jsou spojeny s trhem.
Tzn., Ze jde o funkce, které jsou blizké trhu. Paklize podnikova ekonomika svym
pojetim velmi Casto nahliZi na obchodni ¢innost jako na odbyt, prodej ¢i distribuci,
dochdzi pak k mylnému piesvédceni, ze marketing se zabyvd pouze oblastmi

podnikovych ¢innosti, jako je prodej a distribuce (1).

1.5 Marketing a obory hospodarstvi

Marketing vykazuje urcité odliSnosti a to Vv zavislosti na riznych odvétvich trzné
orientované ekonomiky, nicméné principidlné je platny ve vSech odvétvich bez
vyjimky. Marketingové nastroje Ize uplatnit, jak ve strojirenské firmé, tak i napf.
vV kosmetickém salonu ¢i v obuvi. Je potieba si tudiz uvédomit, ze formalni kostra
strategie je stejnd ve vSech odvétvich a subjektech. O uplatnéni marketingu mizeme
hovofit v nésledujicich oblastech: primysl spotiebniho zboZi, primysl investi¢nich
vyrobki, obchod, oblast sluzeb (banky, pojistovnictvi, doprava, cestovni ruch apod.),

kultura, zdravotnictvi apod. (1).
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1.6 Uplatnéni marketingu dle velikosti podniku

Teze a techniky marketingu jsou platné pro podniky vSech moznych rozsahti a
velikosti. I kdyZ do rozsahu se pfirozené¢ marketing ve velkém podniku rozviji vice,
nezli je tomu v malém vzhledem k organizacnim dispozicim a finan¢ni zékladné,
nicméné¢ vzdy se musi podnik bez rozdilu velikosti soustfedit na uplatnéni zékladni
marketingové filozofie a poté az mize nasadit konkrétni marketingovou techniku. Je
pteci jasné, at’ uz tieba z finan¢nich divodu, ze maly podnik pravdépodobné nebude
mit prebujelou samospravu v podob€ vlastniho vyzkumu trhu ¢i marketingového
oddéleni, to ale neznamena, ze se nebude zabyvat marketingem. V malych podnicich
se o0 plnéni téchto funkci Casto staraji pouze jednatelé ¢i jeho asistenti a ne pfimo

marketingovi feditelé, jako je tomu u fadove vétsich podniki (1).

1.7 Marketing a vlastnické vztahy

Pro marketing jako takovy neni rozhodujici druh trhu ¢i vlastnicka, popi. organiza¢ni
forma podniku. Marketing je ze své podstaty indiferentni a neni tak svazan
S jednotlivymi vlastnickymi formami. Marketing naléza uplatnéni, jak v soukromém
sektoru, tak je 1 spravnou cestou pro podniky statni, samoziejm¢ v rdmci trzni

ekonomiky, kde se mize rozvinout pln¢ jeho potencial (1).

1.8 Typy marketingu

Z hlediska predmétu zajmu, vstupti, zprostiedkovatelll a spotiebitelsky skupin Ize urcit
tzv. typy marketingu, kterd ndm umoznuji definovat konkrétni oblast. Vybér z typt

marketingu je uveden v nasledujicim seznamu (1):

e Marketing investi¢niho zbozi, ktery se vyznacuje silnou orientaci na vztahy a
interaktivni pfistup, pficemz je aplikovana spiSe osobni komunikace s cilem
fesit problémy individudlni formou, coz ma za nasledek i mensi pocet

potencialnich zédkaznikd.
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e Marketing spotiebniho zbozi prvorad¢ cili na hromadné trhy, kde pouziva
metody pro silnou znacku, uplatiiuje cenové strategie. Zivotnost produkti je

Vv ov v

zde zpravidla kratsi a distribuce je bézné fesena 1 formou zprostiedkovatela.

e Marketing obchodu je vice vazan k mistu realizace, nez jiné typy. Dulezitym
faktorem se stava sortimentni politika 1 s vyuZitim elektronického

obchodovani.

e Marketing sluzeb je diferen¢ni v tom, Ze pfimo zakaznika zapojuje do procesu
realizace. V tomto procesu je dulezita kvalita, dale jsou zde zna¢né naroky na
komunikac¢ni schopnosti a interni marketing, coz napi. zahrnuje piesah funkci a

procesni piistup.

e Marketing neziskovych organizaci je pomérné problematickou zalezitosti,
charakteristiky produktu. Ztoho divodu casto neni jednoznacné urcen

poptavajici. Tento fakt vede k individualizaci vykond.

1.9 Podnikatelské koncepce

Podnik pfi své kazdodenni ¢innosti je nucen komunikovat s vnéj$Sim okolim, jeZ ho
obklopuje. V ramci rutinnich aktivit by dale mél neustale monitorovat a analyzovat
situaci na trhu. Tyto zminéné pfedpoklady pro béZnou c¢innost by mu pak mély
odpovidajicim zptisobem dopomoci k volbé adekvatniho zptisobu oslovovani a
komunikace s klienty pfi sou¢asném zformulovani nabidky, u které se da ocekavat, Ze

Ji zékaznici budou upiednostiiovat (4).

Otazky jako napt. jakou dulezitost vénovat zdjmim firmy, zdkaznikim a celé
spolecnosti? Tyto principidlni konflikty v zajmech fesi podnik pfi své bézné Cinnosti a

Ize na né nahliZet, jako na podnikatelské neboli marketingové koncepce (5).

Do téchto marketingovych koncepci fadime vyrobni koncepci, vyrobkovou koncepci,

prodejni koncepci, marketingovou koncepci a holistickou marketingovou koncepci (6).
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1.9.1 Vyrobni koncepce

Z historického hlediska je vyrobni koncepce jednim z nejstarSich pfistupti. Podle této
koncepce spotiebitelé preferuji jednoznaéné levnym a dostupnym vyrobklim.
Management vyrobnich firem se orientuje na dosahovani vysoké vyrobni efektivity,
masové distribuce a nizkych nakladd. Dulezitd je vysokd vyrobni produktivita pti
standardizaci produkce a optimalizace ndkladii napfi¢ celym vyrobnim procesem.
Nyni je tato orientace nejéastéji uplatiiovana v rozvojovych zemich, jako je napf. Cina,
kde dochazi k prudkému rozmachu obchodu a primyslu. Ku piikladu vyrobce
pocitacti Legend vyuzivad vyhody obrovského mnozstvi velmi levnych a dostupnych
pracovnich sil, ¢imZz muze realizovat Uspory z rozsahu a docilit dominantniho
postaveni. Vyrobni koncepce prichazi jesté ke slovu v tom momenté, pokud podnik

chce rozsitit svij trh (5).

1.9.2 Vyrobkova koncepce

Tato koncepce tvrdi, ze spotiebitelé preferuji produkty, které jim poskytuji nejvyssi
kvalitu, nejvice inovacnich prvki ¢i pozadované produktové vlastnosti. Vedeni téchto
firem se koncentruje na dosahovani dokonalejsich vyrobki a na zpusoby, jak stavajici
vyrobky postupné vylepSovat. Problém ovSem nastava, pokud se manazeti ptilisS upnou
na svij produkt a zanou v né& bezmezné véfit. Pak tedy podléhavaji fiktivni
mysSlence, Ze zakaznici si preci najdou cestu k jejich produktu sami. Je klicové si

vvvvvv

mu nestanovime relevantni cenu, neuréime spravnou distribuci a propagaci (5).

1.9.3 Prodejni koncepce

v

Tato koncepce tvrdi, Ze spotiebitelé jsou obvykle v ndkupnim chovani zdrZenlivéjsi a
koupi takové mnozstvi, které pro podnik je neakceptovatelné anebo nizsi, nez
potiebuje prodat. Spole¢nost tedy nutné musi pfistoupit k takovému kroku, ktery ji
dopieje ocekavané prodeje a to prostfednictvim agresivni prodejni a propagacni snahy

(5).

Agrese tohoto pojeti eskaluje u malo vyhledavaného zbozi, které obvykle nestoji v
popiedi zajmu u kupujicich nebo se jemu kupujici vyhybaji. To je napf. mozné

zpozorovat u finan¢nich produktii jako je pojisténi, dale u encyklopedii anebo
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pohiebnich sluzeb. Firmy dale realizuji prodejni koncepci, jestlize maji nadmérnou
kapacitu. Cilem jejich po¢inani je prodat to, ¢im disponuji a nehledi pfitom na potieby
a pozadavky trhu. OvSem marketing praktikovany pfi této koncepci skyta jista rizika.
Ptedpoklada totiz, Ze zékaznici budou s koupenym produktem spokojeni, 1 pfestoze
byli k jeho koupi pfemluveni. Pokud s produktem ale spokojeni nebudou, tak to pro
podnik dle této koncepce nebude néjaka zdvazna rana. Takovy nespokojeny zdkaznik
produkt nevrati, nebude si na n&j st€Zovat a ani $ifit Spatné reference. Ba dokonce si ho

koupi znovu (5).

1.9.4 Marketingova koncepce

Vznik marketingové koncepce je datovan v poloviné padesatych let 20. stoleti.
Marketingova filozofie se zde pfesunula od produktu na zdkaznika a na jeho podnéty a
reakce. Doslo k absolutnimu ptevratu pfi chapani trhu a zisku zakaznikli. Koncepce
formuluje zasadni poznatek, ktery sdéluje, ze tikolem neni najit pro produkty podniku
vhodné zadkazniky, ale piijit s takovymi produkty, které budou pravé pro podnikové
zakazniky. Marketingové koncepce je zaloZena na premise dosazeni podnikovych cili
pomoci vyssi efektivity, nezli je tomu u konkurence, na vytvareni, poskytovani a

sdéleni vyhodnéjsi hodnoty pro zakaznika na vytyéenych trzich (5).

Badatelé pii rtznych vyzkumech si ovéfili fakt, Ze spolecnosti, které jsou fizeny
marketingovym pojetim, dosahuji vys$§i vykonnosti v porovnani s piredeslymi

koncepcemi (5).

Paklize si spole¢nost zvoli pro své fizeni marketingovou koncepci, tak v ramci
implementace se Casto za¢nou objevovat prekazky v podobé organizovaného odporu,
pomalého uceni s rychlym zapominanim. Problém se casto skryva v nékterych
odd¢€lenich spole¢nosti (vyroba, vyvoj, finance), které maji tradicné silné mocenské
postaveni a neumi se vyrovnat se silngj$i marketingovou funkci. Domnivaji se, Ze
marketing uto¢i na jejich postaveni. V pocatku je funkce marketingu ve spolec¢nosti ve

vyvazeném vztahu s dulezitymi funkcemi, postupem cCasu se ale stava ¢im dal

vvvvvv

vvvvvv

nemize prirozen¢ zadna spolecnost tspésné fungovat (5).
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1.9.5 Holisticka koncepce

Tato koncepce jako takova spattila svétlo svéta az v poslednim desetileti 20. stoleti.
Jedna se o soubor sil, ktery vola po novém marketingu a novych obchodnich
zvyklostech. Spolecnost ma k dispozici nové moznosti a zcela dfive necekané
technologie (internet), které do jist¢ miry méni zaZité zpisoby uZziti marketingu.

Spolecnosti v rdmci 21. stoleti musi myslet kreativné a pfistupovat k vécem z novych

4

wewvr

tradi¢ni aplikace pojeti marketingu (5).

Holisticky marketing prosazuje nazor, Ze u marketingu je dilezité vSe, k cemuz je
Casto zapotiebi integrovana a Siroka perspektiva. Zminované¢ marketingové pojeti si
zaklada na designu, vyvoji a plnéni marketingovych programi a procesti, které¢ berou
na zietel jejich $ifi a vzajemnou propojenost. Holisticky marketing zahrnuje celkem
ctyfi slozky: vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a

spolec¢ensky zodpovédny marketing (5).

1.9.5.1 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing si klade za cil vytvorit trvalé a hluboké vztahy se vSemi
organizacemi nebo lidmi, které maji vliv na uspéch marketingovych aktivit firmy.
Jinymi slovy vztahovy marketing si zaklddd na vystavéni vzdjemné prospéSnych
dlouhodobych vztahti s klicovymi partnery, jako jsou pfirozené¢ zédkaznici, dodavatelé,

zprosttedkovatelé atd. Tyto dlouhodobé svazky znamenaji prospésné obchodni vztahy

(5).

Vztahovy marketing tvrdi, ze marketing by mél byt schopen se zaobirat nejen fizenim
vztahll se zdkaznikem (customer relationship management = CRM), ale starat se i o
fizeni vztahtl s partnery (partner relationship management). V ramci téchto vztahovych
doporuceni existuji 4 zakladni slozky marketingu: zdkaznici, zaméstnanci, partnefi
jako jsou dodavatel¢, distributofi, zprostfedkovatelé a posledni slozkou je financné
zainteresovana slozka, kterd je nejcastéji reprezentovana investory, akcionari a

analytiky. Kone¢nym vysledkem vztahového marketingu je vybudovani marketingové
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sité, ktera predstavuje samotnou spolecnost a jeji podpirné ucastniky (zaméstnanci,
zékaznici, dodavatelé, distributofi, reklamni agentury, vysoké Skoly apod.), s nimiz

bylo dosazeno vzajemné vyhodnych dlouhodobych obchodnich vztaht (5).

1.9.5.2 Integrovany marketing

Integrovany marketing zahrnuje ¢innosti marketingovych pracovniki, jejimz tkolem
je pryjit s marketingovymi aktivitami a integrovanymi marketingovymi programy.
Vysledkem téchto krokti by méla byt hodnota, kterd bude poskytovana zakazniklim

(5).

Marketingové aktivity se sestavaji podle obvyklé metody z marketingového mixu,
které jsou v zékladnim provedeni slozeny ze 4P: vyrobek (product), cena (price),
umisténi (place) a propagace (promotion). Koncept 4P se vztahuje pro prodejce,
naproti tomu existuje koncept 4C, ktery je pfifazen zakaznikovi a je tvofen feSenim
potieb zadkaznika (customer solution), vydajem zdkaznika ( customer cost),

dostupnosti feseni (convenience) a komunikaci (communication) (5).

Na zaklad¢ vySe uvedenych piedpokladl zvitézi takové podniky, které jasné splni
pozadavky zakaznika pomoci efektivni komunikace za pfiijatelnych ekonomickych

podminek (5).
1.9.5.3 Interni marketing

Jedna ze slozek holistického marketingu je i interni marketing, ktery se stard o to, aby
si kazdy Clen firmy zakladal na adekvatnich marketingovych zasadach. To obzvlast
plati pro vedeni. Interni marketing cili na pfijem, rekvalifikaci a motivaci schopnych
zaméstnancl, ktefi chtéji poskytovat Spickové sluzby pro své zékazniky. Interni
marketing se tedy zamétuje smérem dovniti do spolecnosti a mnozi zkuSeni
marketingovi odbornici ptikladdaji internimu marketingu stejné zasadni vyznam, jako
marketingu, ktery je cilen smérem ven ze spolenosti. Respektive je Spatné
zakaznikiim zarucit bezkonkuren¢ni sluzby vysokych standardt, pokud zaméstnanci
nejsou schopni téchto standardii dosihnout. Casto je to zptisobeno i $patnou
implementaci marketingu napfi¢ podnikovym oddé€lenim ve spolecnosti, protoze pro

dosazeni zddouciho stavu musi marketing prostoupit celou spolecnosti bez vyjimky

(5).
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1.9.5.4 Spolecensky odpovédny marketing

Disledky marketingu jsou pfitomny nejen u firem a zakaznikl, ale vyskytuji se a
tykaji se celé spolecnosti. Spole¢ensky odpovédny marketing pfidava ke klasickému
marketingu dosud nevidané kontexty jako eticky, ekologicky, pravni a spolecensky

().

Ptikladem mohou byt mezindrodni fetézce fast foodovych restauraci, které celily velké
kritice v oblasti nezdravého jidla a v zbytecném hromadéni odpadu plynouciho z
obalovych materidlu. Reakce na kritiku byla takova, ze fast foody zavadéji napft.
salaty, aby v jidelnim listku byly k dispozici i zdrava jidla a dale zavadéji

recyklovatelné obalové materialy (5).

Spolecenské pojeti marketingu pozaduje po marketingovych pracovnicich, aby pii své
¢innosti brali ohled na véci jako spolecenské a etické aspekty, coz v diivéjSich dobach
nebylo vlibec samoziejmé. Marketéii tak musi bilancovat mezi vysi zisku,

spokojenosti zékaznika a vefejnymi zajmy (5).
1.9.5.5 Vykonovy marketing

Tato koncepce vyzaduje pochopeni finan¢nich a nefinan¢nich pfinostt marketingovych
aktivit pro firmu a obcCanskou spolecnost. Pracovnici v marketingu se nyni pii
vyhodnocovéani marketingu soustiedi déal, nez jen na dosahovani vysokych trzeb,
zabyvaji se jeho dopady na trzni podil, zabyvaji se mirou odlivu zdkaznikd,
spokojenosti zdkaznikli atd. Berou ohled 1 etické, pravni, spoleCenské a

environmentalni dopady svého konani (8).

Od marketéru se nyni vyzaduje finan¢ni odpovédnost ve smyslu obhgjeni
vynalozenych prostiedkli s ohledem na ziskovost, budovani znacky a rozSifovani
zakaznické zakladny. V dneSni dobé se marketéfi neobejdou bez rozsihlé Skaly
marketingovych a finan¢nich ukazatelli, pomoci nichz jsou schopni vyhodnotit

finanéni ucinnost a tcelnost jednotlivych aktivit (8).
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1.10 Zasady rizeni vztahi se zakazniky

Ustfednim pojmem pro fizeni vztahu se zdkazniky je proces vytvareni hodnoty.
Uvazime — li cely proces vytvareni hodnoty pro zdkaznika, dojde nam, ze se sniZuje
vyznam jednoho nakupu. Cilem fizeni vztahu se zédkazniky neni tedy maximalizace

trzby z jednoho nakupu, ale vytvofeni trvalého a udrzitelného vztahu se zakaznikem

(9).

Druhd zésada spociva v tom, ze je nutné nahlizet na produkt jako na proces. Produkt
by mél byt povazovan za entitu, pomoci niZ, dochazi k vyméné mezi spolecnosti a

zakaznikem (9).

A posledni zasada se vztahuje k odpovédnosti spolecnosti. Stoji na principu, ze
spoleCnost pfijme odpovédnost za rozvoj vztahi se zdkazniky a nabidne svym

klientim moznosti K vytvareni vlastni hodnoty (9).

1.10.1 Ziskavani zakaznika

wewr

ale i cenu. Spolecnosti, ktefi se snazi zvysit své zisky a trzby, musi vynalozit znacné
prostiedky na hledani potencialnich zdkazniki prostfednictvim komunika¢niho mixu.
Diky kampanim muze spolecnost dat dohromady potencidlni seznam svych klientt.
Potencialni klienti jsou zakaznici, ktefi by méli teoreticky zajem o koupi produktl ¢i

sluzeb, ptic¢emz sviij tmysl nemusi uskutecnit (5).

V momentu, kdy zdkazniky ziskdme, tak feSime dal$i problém, jak si dané zakazniky
udrzet. Bud’ k tomu pfistoupime tak, ze zakaznikim budeme branit k jejich odchodu
prostfednictvim dlouhodobych fixaénich smluv, jako to zndme napf. u mobilnich
operatori anebo se je pokusime udrZzet tim, Ze jim poskytneme vysokou miru
uspokojeni, coz je samoziejme lepsi zplisob. Pro konkurenty je pak obtizné takového

zakaznika ziskat a to i v tom ptipad€, pokud mu bude nabidnuta niz$i cena (5).

1.10.2 Orientace na potieby zakazniki smérem do budoucnosti

Firmy by nem¢ly brat zfetel pouze na potfeby zakaznikli v soucasnosti, ale mély by se
zamyslet 1 nad tim, co zadkaznici budou vyzadovat a potifebovat i zitra. Uspokojeni

zéakaznika vyzaduje neustalé zlepSovani produktd, nicméné ani to nestaci. Spolec¢nosti
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ovSem musi na trh pfijit s takovym produktem, ktery pred¢i ofekavani zakaznikl a

vystihne tak jejich budouci potieby (9).

1.10.3 Méritko uspéSnosti pro Fizeni vztahi se zakazniky

Nejcastéji se posuzuji vztahy se zdkazniky na zdklad¢ hodnoty, kterou dany vztah
spolecnosti pfinasi. K vyhodnoceni hodnoty vztahu se pouzivaji rozlicné indikatory,
Z nichz nejdulezitéjsi je indikator ziskovosti vztahu. Ostatnimi indikatory mohou byt:
finan¢ni vyjadfeni vztahu, ziskovost vztahu pii jeho prib¢hu, podil zdkaznika, trvani

vztahu, pevnost vztahu, hodnota referenci a hodnota schopnosti a znalosti (9).

1.10.4 Positioning vyrobku

Firma si pii uvadéni vyrobku ¢i sluzby musi rozhodnout, na jaky trh ¢i jeho segmenty
chce vstoupit. Strategie pozice vyrobku na trhu udavd konenym zdkaznikim
informaci, kde se produkt na trhu nachazi v porovnani s konkurenty. Snahou
positioningu je docilit ulozeni informaci o znafce a o jejich vyhodach v mysli
zékaznikd. Napt. znacka BMW je pro zékazniky symbolem sportovniho zazitku pfi

iizdé (3).

Zékaznici jsou dnes zcela prehlcena informacemi o produktech z riznych kampani a
dalSich kanald a tak si produkty klasifikuji do urcitych kategorii kvilli zjednoduseni
nakupu, ¢imz v podstaté realizuji vlastni positioning. Zakaznici provadéji tento proces
bud’ zcela samostatné¢ a nezavisle anebo za pfispéni marketingovych pracovnik.
Marketingovi pracovnici samoziejmé chtéji tento proces ovliviiovat, k ¢emuz je nutné,
aby cilené planovali provadéni positioningu, ktery zajisti jejich vyrobkim ¢i sluzbam

na trhu lepsi pozici (3).

1.11 Marketingova politika firem zabyvajici se sluzbami

Paklize vime, Zze se sluzby svoji nehmotnosti, ned¢€litelnosti a rozmanitosti lisi od
hmotnych vyrobku, tak musime pfistoupit k uziti dalSich marketingovych postupt.
Zatimco hmotné vyrobky po vyrob¢ ¢ekaji na svého zdkaznika, tak sluzby vyzaduji
efektivni interakci mezi zdkazniky a zamé&stnanci. OvSem tento pfedpoklad pfirozené
zéavisi na kvalifikaci a schopnostech zaméstnancti, a na konstrukci firemniho systému,

ktery poskytovani sluzeb podporuje. V ramci sluzeb existuje fetézec vztahii mezi
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kvalitou sluzeb a ziskem znich generovaného. Tento fetézec se Cleni do péti

nasledujicich ¢asti (3):

e Jakost sluzeb uvniti firmy — zde jde o kvalitni vybér zaméstnancd, jejich

edukaci, motivaci, poskytnuti odpovidajicich pracovnich podminek apod.

e Spokojenost a vykonnost zaméstnanci — patfi sem vysokd spokojenost,

loajalita a pracovitost zaméstnancil.

e Lepsi kvalita sluzeb — pfedchozi dvé ¢asti pti jejich splnéni vedou k lepSimu a
efektivnéjSimu uspokojovani potfeb a ocekavani zakaznikli prostfednictvim

poskytovani sluzeb.

e Spokojenost a loajalni zdkaznici — spokojeni zdkaznici maji tendenci

k opakovanym nakuptim a k doporuceni firmy.

e Vysoky zisk a rist firmy — splnéni vSech ptedpokladi vede k dobrym

ekonomickym vysledkiim firmy.

1.12 Strategicka analyza marketingu

Nez zacneme s formulaci marketingové strategie, tak nejprve bychom méli ptikrocit k
strategické analyze. Strategickd analyza by méla obsahovat v§echny zasadni faktory,
které maji schopnost ovlivilovat marketing a faktory, které pii tvorb¢ strategie musime
zohlednit. Strategicka analyza je nejcastéji provadéna pomoci dil¢ich analyz, coz nam
zajisti komplexnost celé analyzy. Pred formulaci strategické analyzy se doporucuje

zanalyzovat nasledujici oblasti (2):

e Analyza externiho okoli firmy — sem fadime analyzu spolecenského okoli

firmy STEP analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a dalsi.

mezi externi analyzou a interni analyzou.

e Analyza interniho prostfedi firmy — se skldda z analyzy nadfazené strategie a z

interni analyzy.
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1.12.1 Analyza externiho prostiedi

Pro potieby této prace jsem se v ramci vnéjsich analyz rozhodl zabyvat pouze SLEPT

analyzou a analyzou oborového okoli neboli Porterovou analyzou.

1.12.1.1 SLEPT analyza

Vnéjsi analyza SLEPT by méla byt zaméfena na odhaleni budouciho vyvoje v okoli
firmy. Sleduje vyvoj trendl, které pro firmu mohou znamenat hrozbu nebo naopak
prilezitost s ohledem na marketing. Vyznamnou hodnotu pfi formulace strategie maji
informace o trendech vyvoje Zivotniho stylu cilovych zakaznik, o vyvoji technologii,
o podnikatelskych zdmeérech, o logice tvorby zakonu atd. Zkratka SLEPT je vytvotfena

Z nasledujicich soucasti (zaroven jde o slozky predmétu analyzy) (2):
e Social — spolecenské a demografické faktory.
e Legal — legislativni faktory.
e Economic — ekonomické faktory.
e Political — politické faktory.
e Technological — technologické faktory.
Socialni faktory

Socialni hledisko v sobé& zahrnuje i faktory demografické. Jsou to faktory, které Cerpaji
informace o lidech, nebot’ oni vytvaieji trhy, které se mohou stat pro nasi firmu
klicové. V ramci demografického prostiedi zohleditujeme takové ukazatele, jako je
populacni vyvoj, starnuti populace, hustota obyvatel a migrace, narodni strukturu

obyvatel, Zivotni uroven atd. (10).

Socialni faktory hodnoti zejména nésledujici oblasti jako je spolecensko-politicky
systém, klima ve spolecnosti, vztahy lidi k marketingu, hodnotové stupnice a postoje

lidi, zivotni styl a dynamika jeho zmén a dalsi (2).
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Legislativni faktory

Marketing je Casto svazan a limitovan mnoha zdkony, které je nutné analyzovat,
jelikoz 1 zékony maji vliv na podobu marketingové strategie. Pravni systém jako
takovy je determinovan politickou zemi, v naSem piipadé se jedna o Ceskou republiku,
jejiz pravni legislativa je specifickd tim, ze je do zna¢né miry ovliviiovana a
usmériovdna nafizenim z EU. DalSi problémy Ize vidét v pomérné turbulentnim
politickém prosttedi, kdy dochéazi k iplnym zménam zakona a smérovani v legislativni

¢innosti. Problematickym je i eskalace novel k jednotlivym zakontim (2).

Ekonomické faktory

Z hlediska marketingu se je nutné podivat na nasledujici oblasti jako je stadium
hospodarského cyklu, hospodarska politika vlady, monetarni politika statu, fiskalni

politika, mira inflace apod. (2).

Pro firmu pfedstavuje ekonomické prostiedi komplex trendii a tendenci, které
zaznamenavaji podnikatelské moznosti. Toto prostiedi zdrovenn zahrnuje vlivy, které
pusobi na kupni silu obyvatelstva. Velikost kupni sily je déna ekonomickymi
podminkami jednotlivcti a firem. Napf. s rostouci nezaméestnanosti ptirozené klesaji
vydaje jednotlivcll na spotfebu, coz se negativné projevuje na prodejich a celkovych

vysledcich firem (10).
Politické faktory

Marketingova rozhodnuti musi brat zfetel na vyvoj v politickém prostiedi, ktery silné
ovliviluje nejen marketing ale 1 spolecnost jako celek. Toto prostfedi je utvareno
zakony, vladnimi Ufady, zdkonoddrci, lobbystickymi skupinami, jeZ ma za nasledek
ovlivilovani a omezovani riznych organizaci a osob. Je potieba si uvédomit, Ze toto
prosttedi nemd jenom restriktivni funkci a v podstaté negativni plsobnost na

podnikéni, ale naopak vytvari nové prilezitosti pro podnikatelskou ¢innost (5).
Technologické faktory

A¢ se to mnohdy nezda, tak technologie maji zcela zasadni vliv na ¢lovéka a to jak v
pozitivnim, tak 1 v negativnim méfitku. Technologie nam piinesly napi. internet,

pocitaCe, auta atd., coz je pro ¢lov€ka ptinosné, ale je nutné si uvédomit, Ze pomoci
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technologie jsme jako lidstvo zkonstruovali jadernou bombu, chemické zbrané apod.

().

Casto se stalo, ze s prichodem novych technologii se zni¢il business firmam, které
stavély na starych technologii. Asi neni potfeba ani zmifiovat, jak rozvoj pocitacové
techniky ublizil videokazetam a analogovym pichravacim. Pro Gspé$né fungovani
spolecnosti je nutné zachytit vysokou dynamiku zmén v technologiich a ptizptsobit se
jim, co nejdiive, jak to bude mozné, jinak riskujeme ztratu trzniho postaveni. Nemélo
by se také zapominat na neustalou inovaci, coz hlavné plati u firem, které zastavaji
pozici trzniho lidra, tak aby si udrzely svoji pozici a nastartovaly rast napt. nového

odvétvi diky objevené technologii (5).

Zavadéni novych technologii do praxe nam umoziuje zlepSovat produktivitu prace,
snizovat néklady a tim zvySovat konkurenceschopnost firmy jako celku, nebo jenom
vybraného produktu. Firma docili konkuren¢ni vyhody a tim dosdhne na vétsi trzni

podil, nebo zvysi zisky, piipadné bude vice investovat do novych technologii (10).

1.12.1.2 Porterova analyza

V této oblasti je zdsadni pro urCeni struktury konkurence, identifikace zakladnich
urovni konkurence, k cemuz nam muze dopomoci Porterova analyza, dle amerického

ekonoma Michaela Portera (1).

Tato analyza se zabyva konkurenénimi silami, které piisobi v daném odvétvi. Pro
ziskani pomérné vérného obrazu konkurencniho prosttedi se doporucuje vyuzit prave

tento model péti sil dle pana Portera (11).
V tomto modelu je konkurence zobrazena prostednictvim péti sil (12):
Konkuren¢ni rivalita

Pfi analyze této sily je nutné se soustfedit na to, jak velké jsou na daném trhu
konkurenéni tlaky, jaky reklamni rozpocet musime mit, aby se zékaznici dozvédé€li o
nasi firm¢ a produktech, jak se trh rozviji a jakou ma dynamiku a jak lze na daném

trhu vyuzit naSe konkuren¢ni vyhody (12).
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Hrozba vstupi novych konkurenti do odvétvi

Tato hrozba je obzvlasté klicova v novych rychle rostoucich odvétvich, kde jesté neni
pevné specifikovan objem trhu nebo riistové moznosti. Typickym ptikladem rychle
rostouciho odvétvi je napf. trh se smartphony a tablety. Pfi analyze hrozby vstupi
novych konkurentd dale musime brat v potaz i obvyklé makroekonomické otazky,
jako jsou napft. bariéry pro vstup na trh ¢i naklady spojené s ukoncenim podnikani
nebo otdzky infrastruktury a statni regulace, kam fadime ku piikladu statem

garantované monopoly (v CR Ceské posta na listovni zasilky) (12).

Hrozba substitutu

Zde rozhodné nemusi jit pouze o dokonaly substitut, ale pfedevSim jde o hrozbu
nahrazek a riznych vice ¢i méné zdafilych kopii. Zakaznici zcela ptirozené pii zjisténi
vyhodnosti jiné nabidky vyuzivaji substitutl, ¢emuz se firmy snazi zabranit tieba
velkou ndkladnosti ptechodu. Typickym piikladem je Nikon a Canon, ktefi si
piipoutaji své zdkazniky pomoci obrovského mnozstvi vzajemné nekompatibilniho
ptislusenstvi (objektivy, blesky), které je mnohonasobné nakladnéjsi na potfizeni, nez

télo fotoaparatu (12).
Vyjednavaci pozice dodavateli

I vyjednavaci sila dodavatelll dle pana Portera znacné ovliviiuje naSe podnikani. Napf.
V potravinafstvi je tato sila mald, naopak ve strojirenstvi pomérné velka s ptihlédnutim
na slozeni a cenu naSich produktl. Sila dodavatelli je v piimé iméfe na zavislosti
odbératelii. Typicky jsou firmy technologicky zavislé na dodavatelich, tzn. jenom
nékolik mélo firem jsou jim schopny dodat pozadované produkty, ¢asto i pouze firma

jedina (12).
Vyjednavaci pozice odbératela

Vyjednavaci pozice odbératell je pfevazné reprezentovana jejich vyjednavaci silou o
cené. Déje se tak bud’ naptimo, kdy zakaznik (odbératel) ptimo konfrontuje prodeje
ohledné vySe ceny anebo nepfimo, kdy zakaznik najednou za¢ne kupovat méné
produkt ¢i odejde jinam. V dnes$ni dobé je nutné hlas zdkazniku nezanedbat, ale

naopak mu citlivé naslouchat. Zakaznici zcela bézné a oteviené nyni ovliviiuji cenu
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takovych produkti jako je pojiSténi, automobily, ndbytek, spotiebni elektronika,
telekomunikace apod. Pfedeviim moviti zakaznici diky krizi, ktera CR zasdhla
v minulych letech, nabyli pocitu, Ze jsou to pravé oni, kdo je rozhodujicim hracem na
trhu a udava jeho ton. Sila kupujicich je ¢im dal vyssi ¢im méné je na$ produkt
unikatni, dale kdyZ je na trhu znacnd konkurence a dostupné substitucni vyrobky.
Pokles sily kupujicich je analogicky vySe zminénym piedpokladiim, které musi platit

opacné (12).

Model by mél managementu konkrétniho podniku poskytnout vhodné informace o
pusobeni konkurenénich sil v odvétvi a jejich ptipadny vliv na podnik. S uvedenym
faktory v Porterové modelu musi management pocitat a zohlednit je pak pii vlastni

realizaci strategie s cilem je vyuzit pro sviij prospéch (11).

Konkurencni
rivalita

Hrozba

vstupu

novych
konkurent(

Vyjednavaci
pozice
odbératell

Vyjednavaci
pozice
dodavatell

Hrozba
substitl

Obr. 1 Porteriv model (Zdroj: Vlastni zpracovani)

1.12.1.3 Analyza konkurence

V dnesni dob¢ nelze dobte formulovat marketingovou strategii, aniz bychom diikladné
nezanalyzovali konkurenci. Toto tvrzeni je zcela elementarni a dilezité pro uspesnost
strategie. Ackoliv to zni neuvéfiteln€, tak mnoho menSich firem vibec neznad své

konkurenty. Tudiz nemaji ptehled o zptisobu komunikace konkurentti s klienty, nemaji
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informace o sméru toku investic konkurentti, a jak buduji vztahy se zakazniky a

zainteresovanymi osobami apod. (2).

Z vyse uvedenych divodu se doporucuje pravidelné sbirat data o konkurenci pro
potieby marketingu a odhadnout tak nasledujici parametry jejich marketingovych

strategii (2):

e Rozpocty na marketingové kampané a zdroje financovani konkurenti.

Jak komunikuji a profiluji svoji znacku, tedy tvoii image.

Co konkurenti sdéluji svym zékaznikiim ve vztahu ke komunikacni strategii.

Jaké PR aktivity realizuji a jak buduji vztahy s vefejnosti.

Jak utvareji ceny u produktu a jeho parametry ve vztahu ke kvalité apod.

Samotnou kapitolou je zisk téchto informaci o konkurenci. Zatimco nékteré jsou
snadno dostupné na webu, napi. webova prezentace, medialni kampané, vyro¢ni
zpravy apod. Jiné lze mnohdy jen odhadnout z divodu nedostatku relevantnich
informaci. Jsou to napf. investicni vydaje do marketingovych kampani. Tyto udaje 1ze
ziskat bud’ ptes riizné kontakty ¢i nastréené osoby anebo vyuzit az Spionaznich technik
specializovanych agentur. Dal§im zplsobem je nakup dat od spolecnosti, které se

zabyvaji prizkumem trhu (napt. dotaznikové Setfeni) a jeho monitoringem (2).

Firmy si také musi ur€it, jaky objem informaci bude chtit vyhodnocovat ve vztahu k
prehodnoceni a aktualizaci strategie. V tomto ohledu jde vzdy o vyvazeni mnozstvi
potiebnych kvalitnich informaci a ndkladl na jejich obstarani. Plati také, Ze ne vzdy je
nejlepsi si informace obstaravat sim a to jak z divodu kvality informaci, tak i z
hlediska nakladd. Firmy se mylné domnivaji, Ze obstaravani informaci, které si udélaji
sami je pro né prakticky zadarmo, coz je samoziejmé Spatné piesvédceni vyplyvajici z
neznalosti managementu a ekonomickych zakonitosti. Pfi obstaravani informaci
pomoci vlastnich zaméstnancii musime pocitat s personalnimi naklady a ztratou ¢asu

vvvvvv

je sbér informaci pomoci externiho subjektu pro firmu finanéné nedosazitelny, tak je
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samoziejmé lepsi mit k dispozici alespon néjaké informace, nez zadné a pristoupit tak

k zisku informaci ve vlastni rezii (2).

Cilem analyzy informaci by mélo byt odliSeni naseho podniku od toho konkuren¢niho
napf. v komunikaéni strategii ¢i v PR. Konkurent kromé toho miZze byt pro nas

dobrym zdrojem inspirace (2).
1.12.1.4 Analyza zakazniki

Pii analyze zakaznikl je dilezité rozliSit dvé roviny, a to charakter zbozi (zboZzi
kratkodobé spotieby, zbozi dlouhodobé spotieby) a charakter poptavajicich, kam

fadime konecné spotiebitele, vyrobni podniky, obchodni podniky a vetfejné instituce.

Predevsim charakter poptavajicich bude hrat vyznamnou ulohu pii analyze rozsahu,

jistoty a pfedvidatelnosti poptavky (1).
1.12.1.5 Analyza distribuce

V ramci analyzy distribuce je rozhodujici identifikovat silné a slabé stranky
jednotlivych kanalii, jejimz prostiednictvim se dostava produkt ke koneénému
spotfebiteli. Pfi analyze distribuce je dilezité rozliSovat nakup a odbyt dle typu

zprostifedkovani (1):
¢ Individualni podnikové zatizeni
e  Mimopodnikovymi trznimi subjekty
e Samostatnymi ndkupnimi a odbytovymi organizacemi.

Analyza distribuce v sob¢é zahrnuje rozsahlé spektrum informaci o obchodnich
organizacich, pomoci nichz je zbozi poskytnuto neboli zprostiedkovano spotiebiteli.

Nyni si uvedeme alespon neékteré aspekty distribu¢ni analyzy (1):

e Urceni trzni pozice obchodu — zde je neoddiskutovatelny vliv trzni pozice na
prodejnost vyrobkidl. Z tohoto hlediska je nutné posuzovat image, Sifi

sortimentu, styl propagace apod.
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e Zhodnoceni marketingové politiky obchodnika — tento aspekt prakticky
navazuje na predchozi, kdy jde v podstaté o analyzu cenové politiky, zptisobu

distribuce, skupin zédkazniki, umisténi prodejen atd.

e Koncepce pfidané hodnoty — koncepce piidané hodnoty je v tomto piipadé
piidanou hodnotou k produktu u obchodnika, ktery si tak pfidava marzi pomoci
baliki marketingovych opatieni jako je podpora prodeje, prezentace, personal

atd.

1.12.1.6 Analyza stakeholders

Do spektra analyz, které povaZujeme za dilezité realizovat pfed samotnym
definovanim marketingové strategie, fadime i analyzu tzv. stakeholders. Termin
stakeholders pochdzi z angli¢tiny a v CeStiné ho lze interpretovat jako vyznamné
skupiny, které maji vliv a zdjem na tom, aby firma prosperovala. Kazda firma alokuje
rizné zajmové skupiny, avSak obvykle sem lze zafadit vlastniky, odbory,

zameéstnance, zakazniky, konkurenty, dodavatele, média, statni instituce atd. (2).
Analyza stakeholders se doporucuje provadeét v nasledujicich krocich (2):

e Zmapovani vyznamnych skupin, které mohou mit vliv na formulaci

marketingové strategie.

e Zjisténi pozadavkli a ocekavani jednotlivych zainteresovanych skupin od

marketingové strategie.
e Vyhodnotit silu vlivu stakeholders na pfijeti a realizaci marketingové strategie.

Faktické splnéni vySe uvedenych krokii ndam miize poskytnout lepSi jistotu pfii

prosazovani marketingové strategie, nebot’ se budeme opirat o oporu stakeholders (2).

Tak jako u vSech analyz zpracovavanych za ucelem formulace strategie je dobré
obzvlasté na vystupu analyzy vyvodit odpovidajici analytické zavéry, piiCemzZ se

budeme soustiedit na identifikovani slabin, hrozeb, silnych stranek a ptilezitosti (2).
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1.12.2 Analyza interniho prostredi

Tak jako externi analyza mé i pro podnik rozhodujici vyznam analyza stavu vlastni
firmy. Zakladem je pfi této analyze zhodnotit pozici firmy vac¢i konkurencnim
subjektim a to pokud jde o management firmy a jeho cinnost V jednotlivych
zakladnich 1 podplrnych c¢innostech firmy. Zejména jde o to, abychom zjistili
nedostatky vlastni firmy, tak i jeji pfednosti v urcitych oblastech fizeni. Musime se

tedy zaméfit na (1):

e Top management firmy — zde zjistujeme, jak jsou uplatiovany marketingové
filozofie, jak jsou tvofeny strategické cile, jak jsou praktikovany metody
planovani, organizace a kontrolingu, péée o zaméstnance, péce o informacni

systém a rozvoj inovacniho prostiedi.

e Vyvoj a vyzkum — zde bychom se méli zaméfit na intenzitu a ti¢innost vyvoje a

vyzkumu, na inovacni cyklus, kooperaci, stav technologie apod.

e Vyroba — zde analyzujeme strukturu staii zafizeni, stupen automatizace a

technologickou uroven, flexibilitu a systém plénovani a fizeni vyroby.

e Odbyt — vramci odbytu pozorujeme procesy, jako jsou: feSeni problému se
zakazniky, odbytova sit, kvalita produktii, koncepce reklamy, flexibilita

cenové politiky atd.

e Nékup — zde sledujeme pouZzivani nakupniho marketingu, zpisoby sledovani

spotfeb zasob, kritéria volby dodavatele, vytvareni dodavatelskych fetézcu.

e Financovani — zde podrobime analyze vlastni kapital, financni prebytek a

moznosti ciziho financovani.

e Personalistika — v této oblasti zjiStujeme motivaci a spokojenost pracovniki,

systém vedeni lidi, organiza¢ni koncepce, kreativita, standardizace atd.

e Marketing — u marketingu se Vpodniku zaméfujeme na uplatnéni
marketingové filozofie, uziti metod vyzkumu trhu, metod strategického

planovani, volba strategii a marketingového mixu apod.
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Do interni analyzy fadime i1 analyzu obratu a podilu na trhu. Pfi analyze obratu
zohlediiujeme vyvoj obratu v ramci ¢asového horizontu, navdzani obratu na jednotlivé
zakazniky apod. Trzni podil firmy mé vypovidajici hodnotu o tom, jak silné ma dana
firma prostfednictvim svého produktu postaveni na trhu v porovnéni s konkurenci.
Posuzovani firmy by mélo byt realizovano vzdy za pouziti obou analyz obratu a

trzniho podilu, nebot’ obrat miize rist, zatimco trzni podil stagnovat ¢i klesat (1).

1.12.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se tradi¢né¢ déli do Ctyf kategorii, coZ se oznaCuje jako 4P

marketingového mixu (13).
Produkt

Nejprve zacneme produktem, ktery se sam osobé ¢leni do tfech vrstev. Jadro je
chapano jako zékladni uzitek, ktery se prodava. Ve skutecnosti jde o jedinecny
prodejni prvek, ktery zaujima specifickou pozici ve védomi zdkaznika. S jadrem se
poji 1 znacka produktu byva Casto shrnutim a vizualizaci klicovych atribut produktu.
Samotny uzitek nicméné neznamena néco zdsadniho pro spotiebitele, pokud nedojde
k jeho zhmotnéni, pficemz tato teze nas piirozené vede k druhé urovni produktu, coz
jsou hmotné prvky. Produkt dé€laji hmotnym nésledujici nastroje, jako jeho vlastnosti,
uroven jeho kvality, design, jeho varianty, baleni apod. Tteti vrstva je definovéana jako
roz$iteny produkt. Rozsifeny produkt obecné pifiddva jadru na hodnoté a
interesantnosti pro klienta. Jde prakticky o kosaty obal napt. servisni vrstva, promptni

dodavka, instalace, poprodejni sluzby, podpora, reklamace atd. (13).

Souhrnné tedy miizeme do produktu, jakozto jednoho z ndstroji marketingového
mixu, zafadit nasledujici polozky: pfinos, vlastnosti, varianty, kvalita, design, baleni,

znacka, sluzby a reklamace (13).
Cena

Nésledujici slozkou marketingového mixu je cena. U ceny je pozoruhodné si
uvédomit, Ze jde o jediny marketingovy ndstroj, ktery nic nestoji. Naopak ndm pfinasi
prostiedky potfebné pro realizaci vyroby a rozlicnych marketingovych aktivit.

Deklarovand cena je oficidlni cenou produktu, nicméné pro podpotfeni dojmu
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atraktivnosti nabidky se pouzivaji rizné promocni aktivity ve formé urcitych slev a
bonust. Také to mize byt napt. cenova uleva v podobé platby pfedem anebo odloZena
platba ¢i platba na splatky, kterd naldka na koupi produkt i ty zdkazniky, ktefti
nedisponuji dostatenym finan¢nim obnosem pro jeho okamzité potizeni. Zakaznik
V tomto pfipad¢ t€zi z vyhody, ze si produkt mize potidit hned a prodavajici naopak
dostane bonus za své nadstandardni sluzby ve formé troku anebo pokud je pijcka
okoli. Cena je skute¢né velmi zdsadnim nastrojem, s kterym se manipuluje pomérné
jednoduse, nicméné disledky takové manipulace byvaji krucidlni. SniZeni ceny piilaka
nové zakazniky, ale soucasn¢ tento krok znamena nizs$i marzi a zisk. V dne$ni dob¢ je
1 problém, ze zdkaznici jsou zvykli na slevy a rizné promoc¢ni akce, kdy znacka a
Casto 1 kvalita pro n¢j neni moc dtlezitd, ale rozhoduje cena. Pro firmy neni piili§
doporucovano casto vyuzivat cenovych nastroji, paklize chtéji vybudovat silnou
znacku, ktera pevné stoji na zakladnich vlastnostech a pfinosech produktu. Obecné
dobry marketing by se mél vyznacovan tim, ze se co nejvice bude vyhybat pouzivani

cenovych nastroji (13).
Misto

Tretim nastrojem marketingového mixu je distribuce resp. misto. Prostfednictvim
distribuce firma tidi proces pohybu vyrobkt smérem k zakaznikovi. Tento proces
zahrnuje zajisténi nasledujicich prostfedka distribuce: doprava, skladové hospodarstvi,
vybér zprostiedkovateli, rozhodnuti o vhodném umisténi produkti v obchodech a
volbé sortimentu, ktery se bude v daném misté prodavat. To celé se da zaclenit do
distribucni strategie, jejimz obsahem je i rovné€z rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a

distributorem (13).
Podpora

Ctvrtym a nejviditeln&j$im néastrojem marketingového mixu je komunikace neboli
podpora. Marketingovd komunikace obsahuje vSechny nastroje, pomoci nichZ firma
komunikuje s cilovymi skupinami z divodu podpory svych vyrobkd nebo image

firmy. Do nastroji komunika¢niho mixu patfi: reklama, public relations, podpora
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prodeje, sponzoring, direct marketing, exhibice a veletrhy, interaktivni marketing atd.

(13).
1.12.2.2 RozsiFeni marketingového mixu

Utinny marketingovy program je navrzen tak, aby podporoval viechny prvky
marketingového mixu a aby byla zdkaznikovi poskytnuta, co nejvyssi hodnota a aby

doslo k dosazeni firemnich cilti v oblasti marketingu (3).

Mnoho odbornik kritizuje zdkladni pojeti marketingového mixu, tedy 4P. Poukazuji
predev§im na to, ze koncepce 4P se soustfedi pouze na prodavajiciho, nikoliv na
kupujiciho. Z hlediska spottebitele by tedy mél byt marketingovy mix oznacen jako

4C (3):
e Customer solution (feSeni potieb zdkaznika)
e Customer cost (ndklady vzniklé zakaznikovi)
e Convenience (dostupnost)
e Communication (komunikace)

Je dulezité si uvédomit fakt, ze zdkaznici jsou v pozici, kdy ziskavaji pfi feSeni svych
potieb urcitou hodnotu. V tomto ohledu jsou pro zdkazniky kromé ceny také dulezité
naklady nutné na obstarani vyrobku, naklady spojené s provozem vyrobku ¢i néklady
na jeho likvidaci na konci Zivotnosti. Tudiz zdkaznici od vyrobku vyZaduji, aby byl
pro né¢ co moznd nejdostupnéjsi, a hlavné vyzaduji spolehlivou oboustrannou
komunikaci. Odbornici, ktefi se zabyvaji marketingem, by se méli nejprve zamyslet

nad koncepci 4 C a zni pak vychazet pti tvorbé 4 P (3).

1.12.2.3 Aktualizace 4 P dle Kotlera

Vzhledem k $ifce a komplexnosti marketingu dnes jiz 4 P zdaleka nesta¢i. Pokud
budeme 4 P aktualizovat, tak abychom se pfiblizili k holistickému marketingu,

dojdeme k podstatné adekvatnéjs§imu souboru 4 P a to k (8):

e Lidé — jsou reprezentanti interniho marketingu, tudiz jsou zaméstnanci pro

uspéch marketingu nepostradatelni. Obecné plati, Ze marketing je tak dobry,
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jako lidé, ktefi se podileji na jeho tvorbé uvnitt organizace. Podminkou
uspéchu je i1 pochopeni spottebiteli marketéry, kdy je nutné na zikazniky

nahlizet ze Sirokého spektra.

e Procesy — jen pii spravném nastaveni procesti a programil fizeni, muze
spoleCnost s Gispéchem navazovat se zdkazniky vzdjemné prospéSné a
dlouhodobé vztahy. Adekvatné zvolené a provadéné procesy jsou také klicové

pro navrhovani novych vyrobku a kreativni ptistup k marketingu.

e Programy — jsou veskeré aktivity firmy sméfujici smérem k spotiebitelim.
Obsahuji vSechny 4 P, které se standardné pouzivaji a dale fadu dalSich

marketingovych aktivit, které nezapadaji do starého konceptu 4 P.

e Vykon — je definovan tak, aby podchycoval celou fadu ukazatel financniho a
nefinan¢niho charakteru. Vykon dale sméfuje 1 za spolecnost samotnou

smérem k spolecenské odpovédnosti k dané komunité.

1.12.2.4 Komunikaé¢ni mix

Casto je reklama symbolem marketingové komunikace, protoze je pro laickou
vefejnost zdaleka nejviditelnéjsi, ovSem existuje celd fada komunikacnich nastrojt, z

nichz kazdy je charakteristicky né¢im jinym (13).

Reklama je nastroj masové komunikace, kterd neni osobni a vyuziva media jako je
televize, internet, radio, billboardy apod. Obsah reklamy se odviji od pozadavkil

zadavatele (13).

Podpora prodeje je nejcastéji ve formé kampané, kterd se zaméiuje na stimulaci
prodeje a to napf., prostfednictvim sniZovani cen, soutéze, slevovych programil a

zakaznickych karet apod. (13).

Sponzorovani chapeme jako poskytnuti finan¢nich prostfedkti, véci, know-how, sluzeb
smeérem ke sponzorovanému. Na oplatku od sponzorovaného dostaneme pomoc pii
dosahovani cilii v komunikaci, jako napft. posileni znacky, zlepSeni povédomi o znaéce
a image podniku. Nejcastéji jsou sponzorovany sportovni aktivity, uméni, media,

vzdélavani, spoleCenské projekty, véda, televizi porady apod. Firmy mohou tedy akce
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pouze jen sponzorovat a aktivné se neucastnit jejich organizace anebo je organizovat
vlastnimi silami. Vlastni akce jsou obvykle oznacované jako eventy, kam mizeme

zatadit napf. sportovni turnaje pro partnery, vecete, recepce, koncerty atd. (13).

Public relations ve zkratce PR zahrnuje v§echny ¢innosti, diky nimz firma komunikuje
se svym okolim a subjekty, jez se v ném vyskytuji. Do okoli firmy fadime vSechny
subjekty, se kterymi chce mit firma dobré vztahy. Soucasti PR jsou riizné publikace
vydéavané firmou, tiskova prohlaseni, ale i1 diskuze v médiich, které ne vzdy musi vyjit

pro firmu pozitivné (13).

Komunikace v misté prodeje resp. ndkupu zahrnuje v sob¢ zplisoby nabizeni zboZzi v
obchodé¢, coz znamena, kde bude zbozi v obchod¢ a jak bude vypadat jeho prezentace

jako celku (13).

Dalsi soucasti komunika¢niho mixu jsou vystavy a veletrhy, které jsou obzvlast
dalezit¢ pro pramyslové podniky. Veletrhy umoziuji setkavani mezi firmou,
dodavateli a odbérateli. Klienti maji moznost na jednom misté osobn¢ poznat vSechny

firmy a osahat si tak jejich produkty klidné v jeden den (13).

Pfimé marketingovd komunikace se vyznacuje svoji cilenosti a adresnosti. To
znamena, ze firmy napf. zasilaji potencidlnim klientiim dopisy ¢i jim volaji, kde je

pfimo oslovuji jejich jménem. Klient tak ma pocit vlastni vyjimecnosti (13).

Osobni prodej je také jeden z nastroji komunika¢niho mixu, jedna se v tomto piripadé
piedevsim o riizné predvadéni produktu pfimo prodejcem s cilem prodat dané zbozi ¢i
sluzbu. Typicky je osobni kontakt. Nicméné osobni prodej nyni v Ceské republice ma

spiSe klesajici tendenci i vlivem restrikci ze strany statu (13).

Poslednim nastrojem je tzv. interaktivni marketing, ktery je charakteristicky vyuzitim
novych médii, jako je internet, ktery nam otevird nové dimenze komunikace, ktera
muze byt klidn€¢ obousmérna s riznymi subjekty. Interaktivni komunikace propojuje

prodej ptfimo s komunikaci napt. prostfednictvim eshopu (13).
1.12.2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je dana komplexnim vysledkem informaci, které byly ziskany

vyzkumem trhu, tak i vnitiniho prostfedi firmy. SWOT analyza je tedy utvafena, jak
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poznatky externi analyzy. Vysledkem externi analyzy je situacni analyza, ktera shrnuje
poznatky vzhledem K ostatnim trznim subjektim na zakladé parametri danych

vn¢j$im prostiedim. Tzn., zdali jde o narodni trh ¢i mezinarodni apod. (1).

Naopak cilem interni analyzy je vyhodnoceni silnych a slabych stranek firmy. Na
zaklad¢ téchto poznatkli jsou pak uréovana opatfeni pro eliminaci nedostatku a
zaroven jsou realizované kroky pro rozvoj silnych stranek. Analyza musi byt
provedena Vv plné §iti podnikovych funkci a podnikové problematiky. Vysledkem je
pak zcela komplexni analyza, jejiz nazev je prakticky utvofen z dvou anglickych
nazvu analyz. S - W je Strenghts and Weaknesses Analysis (analyza silnych a slabych
stranek) a O — T je Opportunites and Threats Analysis (analyza pfilezitosti a hrozeb)

).

Firma vyhodnocenim SWOT analyzy dostane relevantni podklad pro tvorbu strategii
¢i pro uplatnéni zjisténych vysledkli ve stavajicich strategiich. Prakticky jde o
eliminaci chyb a maximalizaci pfednosti pfi souCasném vyuziti pfilezitosti napf.

K ristu a omezeni piipadnych hrozeb (14).

Obr. 2 SWOT analyza (Zdroj: http://www.businessvize.cz/images/clanky/swot.gif)
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1.13 Strategicky marketing

Strategicky marketing je velmi Siroky pojem, proto si nejprve nadefinujeme to, co
vyjadfuje pojem strategie. Strategie podle autorky Aleny Hanzelkové vyjadiuje:
»Dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout, a postupy, kterymi hodla vytycenych

cili dosahovat“(2, s. 3)

V souladu s pfedchazejicim odstavcem ohledné strategii jako celku, je marketingova
strategie souhrnem elementarnich zdmér, kterych chce firma docilit v
dlouhodobéjsim ¢asovém horizontu. Té€chto zdmért chce firma ptirozené dosdhnout v
oblasti marketingu, kde se pomoci marketingovych ¢innosti bude snazit o to, aby

realizovala obchodni cile a dosahla konkurenéni vyhody (2).

Pohledy na marketingovou strategii a na jeji vyjadieni se samoziejmé rlizni, napft.
podle Hordkové marketingova strategie udava smér, ktery bude organizacni jednotka
nasledovat po urcity Casovy horizont, a ktery vede k nejefektivnéjsi alokaci zdroja

potiebnych pro dosazeni vytycenych cilti v oblasti marketingu (7).

Autofi Foret, Prochazka a Urbanek nahliZi na strategii jako na zpisobilost k fizeni
podniku vzhledem ke stanovenym cilim. Dale uvadeji, ze =zékladni ramec

marketingové strategie ma nasledujici soucasti (4):
e C(ile, kterych ma byt dosazeno.
e Zvazované strategické alternativy.
e C(ilové zakazniky.
e Poznani konkurentl pro kazdou cilovou skupiny zakaznikii.

e Prezentace jadra strategie cilovym zakaznikiim, kdy jde ptredev§im o sdé¢leni
vyhod nasi nabidky, vymezeni pozice produktu, vyjadieni hodnoty a na zavér

urcit cenu, distribuci, produkt a propagaci (marketingovy mix).

Pfi definici strategie nam zaujimd vyznamné misto pojem strategicky cil, coz je
budouci Zadouci stav, kterého chce podnik dosahnout prostiednictvim své Cinnosti.

Strategické cile jsou hlavni sloZkou strategie a stanovuji se pro delsi ¢asové obdobi.
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Podminkou uspéchu strategickych cili je jich adekvatni formulace. Nejcastéji je

doporucovan ptistup SMART, ktery je tvoten (2):
e Stimulating — cile musi stimulovat k dosazeni zadoucich vysledka.
e Measurable — cile musi byt méfitelné.
e Acceptable — cile by mély byt akceptovatelné pro zacastnéné zajmové skupiny.

e Realistic — cile by mé¢ly odpovidat realité.

Timed — cile by mély byt spravné nacasované.

S pojmem marketingové strategie uzce souvisi i proces strategického fizeni
marketingu, ktery je: ,,Kontinudalnim procesem soucasné probihajicich strategickych
marketingovych cinnosti — marketingove strategické analyzy, definovani marketingové

strategie, implementace marketingové strategie a kontroly dosazeni marketingovych

cilii“(2, s. 8).

V réamci marketingového fizeni strategie jde v podstaté o sekvenci procesi
(marketingova strategicka analyza, definice marketingové strategie, kontrola cilt), pro
které plati, Ze musi byt v podnikové praxi nekoncici a stale se opakujici procesy, které

se pravdépodobné¢ budou vzajemné piekryvat (2).

1.13.1 Formulace strategie

Vétsina spolecnosti, které plsobi na trzné orientovanych trzich, se vyznacuje
svébytnym poslanim, vizi a cili. Ve 21. stoleti je marketingova strategie pro takovou
spole¢nost velmi dulezitd. Pfi formulace strategie musime vychdzet z podnikovych
cilt. Strategie je v jadru véci komplexni plan pro dosaZeni podnikovych cili nebo také

jizdni t4d (5).

Nyni si shrneme zakladni 3 podnéty ke strategiim v marketingu, které formuloval pan

Porter (5):

e Diferenciace. Firma se koncentruje na dosahovani vysokych vykonu v urcité
oblasti, kterou si zvoli a zaroven jde o oblast, ktera pfinasi zakaznikim uzitek.

Podnik se tedy pokousi o vylepSovani svych silnych stranek, coz mu ma
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piinést urcity prispévek k zadané diferenciaci. Snazi se tedy produkty odlisit od
konkurenénich. Napf. firma usiluje o vedouci postaveni v kvalité, musi
neustdle zlepSovat své produkty, tak aby spliiovaly nejnarocnéjsi jakostni
pozadavky, s ¢imZ souvisi 1 neustala kontrola produkce. Dulezité je poté zvolit

1 vhodny zpiisob pro komunikaci této strategie.

e Zamg¢feni. Firma si vybere urcity segment na trhu, na ktery se zaméfi.

Predpokladem je diikladné seznameni firmy s cilovym segmentem.

e Celkové vedouci postaveni v ndkladech. Firma se zamétfuje na dosahovani
nejnizSich nakladii v daném oboru ¢i segmentu. Jde pfedevSim o vyrobni a
distribu¢ni naklady, u kterych je cilem takova vyse, kterd dovoli stanovit firmé
cenu niz8i nezli je tomu u konkurence. Firmy, které vyznavaji tuto strategii,

musi excelovat v technologii, vyrob¢, ndkupech a ve fyzické distribuci.

1.13.2 Formulace programi

Dobtfe vymyslend marketingova strategie ndm nezaruci uspéch, pokud se nebudeme
starat o to, jak danou strategii implementujeme a zrealizujeme. K dosazeni zadouciho
stavu je vhodné vyuZit podptrnych programi, které podporuji realizaci strategie. Po
jasném zformulovéani podpirnych programi si musime ujasnit, jaké zatizeni naklady
budou tyto programy pro nasi spole¢nost znamenat. Musime tedy pec¢livé zanalyzovat

jejich ptinos (5).
1.13.3 Implementace marketingové strategie

Strategické analyzy a formulace strategie by byly jenom kusy papiru, pokud by
nedoslo k jejich implementaci. Proto je nutné implementaci vénovat znacnou

pozornost, pfipadné i srovnatelnou jako pii formulaci strategie (2).

Strategie je jiz ze svého nazvu zacilena dlouhodobé, tedy strategicky, naopak jeji
realizace probihd na Urovni taktického a operativniho fizeni. Ve fazi implementace
strategie by nemé€ly chybét takové polozky jako je ¢asovy harmonogram implementace
véetné specifikace jednotlivych ukold a jejich nositelii. Implementacni tkoly by mély

byt stanoveny na zaklad¢ strategickych cilti obsazenych v navrhu strategie (2).
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1.13.4 Kontrola

V procesu naplnéni strategie zaujima kontrola posledni misto. Kontrola dosahovani
marketingové strategie musi probihat fakticky neustdle béhem celého Casového

horizontu, pro ktery byla marketingova strategie stanovena (2).

Firma pfi realizaci strategie musi dbat zvySenou pozornost na monitoring vysledkl a
sledovat budouci ocekavany vyvoj. Néktera trzni prostiedi jsou v fadu let pomérné
stald, nicméné je 1 fada trhii ¢i segmentid, kde zaznamenavame takika turbulentni
prostiedi, které se vyznacuje velkym mnozstvim zmén v malém casovém horizontu.
Jakmile takovd zména nastane, tak spolecnost musi okamzit€¢ posoudit proces

implementace, programy, strategie a n€kdo dokonce i cile (5).

V praxi je systematicka kontrola strategie zejména u malych a stfednich firem Casto
opomijena. Firmy kontrolu dosahovani marketingové strategie bud’ viibec nerealizuji

anebo ji fesi az v tom ptipadé, kdy se strategie nedafi napliovat (2).

Firmy, které chtéji zavést seridzn€ systém strategického fizeni, se musi zaobirat
kontrolou ve stejném rozsahu jako i ostatnimi fazemi procesu strategického fizeni.
Doporucuje se zavést systém pravidelného reportingu, ktery bude napft. ve Ctvrtletnich

intervalech vyhodnocovat dosahovani vSech hlavnich ale i dil¢ich marketingovych cila

(2).
Konkrétné tedy prace marketingovych manazerti v kontrolni fazi smétuje (7):
e Porovnavani a hodnoceni planovanych a skutecnych vykont.

e Urceni odchylek od standardnich veli¢in a jejich rozbor vcetné stanoveni

pricin.

Nezbytnost prace se zjiSt€énymi odchylkami a k pfijeti opatfeni v pfipadé potieby,
pokud se zaznamenany vysledek jevi jako lepsi nez planovany, potom je tieba zjistit

pri¢inu tak dobrého vysledku a tuto necekanou pfilezitost adekvatné vyuzit. Pfi

zaporné odchylce je nutné vysledné vlivy eliminovat (7).
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1.13.5 Marketingovy plan

Marketingovy pldn ma nejcastéji podobu psaného dokumentu, ktery ndm podava
souhrn ucelenych informaci o daném trhu a naznacuje zptsob, jak by firma méla
dosahnout svych planovanych cili. Obecné je marketingovy plan povazovan za jeden
marketingovém planovani orientace na zakazniky a konkurenty. Lze také fici, ze plany

jsou nyni realisti¢téjsi, nez tomu bylo v minulosti (5).
Marketingové plany obsahuji nasledujici slozky (5):

e Obsah a shrnuti - marketingovy plan by mél zac¢inat shrnutim zékladnich cild,

tak abychom dostali stru¢nou informaci o tom, co je cilem planu.

e Situacni analyza — diikladn¢€ analyzuje vnéjsi a vnitini informace o podniku.

Vystupem je pak SWOT analyza.

e Marketingova strategie — dokument, v némz jsou definovany poslani,

marketingové aktivity a finan¢ni cile.

e Financni planovani — v rdmci finanéni planu planujeme vysi zakladnich
obchodnich ukazatell. Napt. na strané piijmu jde o predpokladany objem trzeb

a na stran¢ vydajii jde o investi¢ni vydaje, marketingové vydaje apod.

e Kontrola plnéni — tykd se monitorovani a kontroly prub¢hu realizace
marketingového planu. V pfipadé zjisténych nedostatki nastavaji korekce

slozek plant.

1.14 Souhrn 1. kapitoly

V teoretickych vychodiskach prace jsem si nejprve definoval marketing a vymezil
jeho plisobnost v riiznych odvétvich. Poté jsem rozclenil typy marketingu a popsal
podnikatelské koncepce. Nasledné jsem se zabyval fizenim vztahi se zakazniky,
jelikoz se domnivam, Ze to ma pro podniky zcela zdsadni vyznam. V druhé casti
teoretickych vychodisek jsem se pak zabyval strategickym marketingem a analyzami,

a to jak vné&jsiho, tak vnitiniho prostfedi. V externi analyze jsem se obzvlast’ vénoval
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SLEPT analyze a Porterové analyze péti sil. V interni analyze jsem kladl diiraz na

marketingovy a komunika¢ni mix a v neposledni fad€ na SWOT analyzu.

Zminéna teoreticka vychodiska mné pak budou podkladem pro zpracovani analytické

¢asti diplomové prace, popf. i navrhové.
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2 Analyza soucasné situace

Pti analyze soucasné situace spole¢nosti budu vychazet z teoretickych vychodisek.

2.1 Popis spole¢nosti INTERLOG s.r.o.

INTERLOG

VAS SPOLEHLIVY FINANCNi PARTNER

Obr. 3 Logo spole¢nosti INTERLOG s.r.o. (Zdroj: www.interlog.cz)

Tab. 1 Zakladni udaje o spole¢nosti (Zdroj: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
vypis?subjektld=isor%3a197132&typ=full&klic=7uomf4)

Nézev subjektu INTERLOG s.r.o.
Pravni forma Spole¢nost s ru€enim omezenym
Datum vzniku 30.5.1995
Sidlo Brno, 60200, Trnita, Opusténa 227/4
Okres CZ0642 Brno - mésto
Zakladni uzemni

jednotka 550973 Brno - stred
Spisova znacka C 19558 u Krajského soudu v Brné
ICO 60754451
DIC CZ60754451

2.1.1 Predmét podnikani spole¢nosti

e Poskytovani a zprostiedkovani

V tomto pfedmétu podnikani spolecnosti jde o poskytovani a zprostfedkovani sluzeb
pro malé a stfedni podniky za uziti finan¢niho controllingu se zamétenim na podniky,

které pusobi v kovoprimyslu, dfevoprimyslu a na obchodni firmy (15).
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e Analyza spole¢nosti

V této oblasti se spolenost zabyva komplexnimi, ale i dil¢imi analyzami firem z fad
malych a stfednich podnikii. Analyzy spolecnosti jsou vétSinou realizovany z divodu
potieby finan¢nich auditt klientt napf. pro banky ¢i statni instituce s cilem realizace
projektli zdkaznikli a to bud’ s vyuZzitim soukromych prostfedkii financovani anebo
dotacnich titull. Analyzy se také provadéji z divodu optimalizace spolec¢nosti

Vv rtiznych oblastech (15).
e Nakup a prodej

Zde spolecnost realizuje nakup a prodej movitych predméti, jako jsou osobni

automobily, ndkladni automobily, stroje, technologickd zafizeni, stavebni stroje aj.

(15)
e Rekonstrukce a nakup historickych vozidel

V této oblasti se spole¢nost zabyva spise sttednédobymi projekty, jejichz predmétem
byvaji ndkupy ¢i generdlni, popt. specifické rekonstrukce veterdnd. Firma ma bohaté
zkusenosti a know-how s rekonstrukcemi historickych autobusii predevsim
Ceskoslovenské provenience. V minulosti bylo realizovano nékolik autobusii typu
Skoda 706 RTO Lux i Linka a dile unikatni autobus Skoda 706 RO, ktery je
historicky velmi cenny (15).

Dle klasifikace CZ-NACE se jedna o tyto ¢innosti:

Tab. 2 Klasifikace dle CZ-NACE (Zdroj:
http://registry.czso.cz/irsw/detail.jsp?prajed_id=1875511)

Kaod Text
46900 Nespecializovany velkoobchod
Ostatni maloobchod s novym zboZim ve specializovanych
4778 prodejnach
451 Obchod s motorovymi vozidly, kromé& motocykli
461 Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
Prongjem a leasing vyrobkul pro osobni potfebu a prevazné
772 pro domdcnost
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Spolecnost plisobi na Ceském trhu jiz 16 let, tedy od roku 1998. Vyse zakladniho
splaceného kapitalu je 100 tis. K¢., coz tehdejsi piedpisy takovou €astku vyZzadovaly.
Spolecnost fidi jediny jednatel. Ve firmé pracuje 5 osob jako kmenovi zaméstnanci a

dale spole¢nost vyuziva pro rizné projekty externi spolupracovniky.

2.1.2 Organiza¢ni struktura

Soucasny styl organizacni struktury se d4 pfirovnat svou charakteristikou k
funkcionalni organizacni struktufe a to z toho diivodu, Ze pracovnici ve spolecnosti se
sdruzuji bud’® dle podobnosti vykonavanych ukoli ¢i dle individudlnich znalosti,

schopnosti, dovednosti a aktivit.

Funkciondlni organizacni struktura tézi z Gi¢elného vyuziti specializace jednotlivych
pracovnikl a jednotného tizeni. Naopak mensi zapory pouziti tohoto typu se skryvaji
ve vétsi koordinaci mezi jednotlivymi funkénimi oblastmi organizace a déle v Spatné
komunikaci jednotlivych utvart, které maji tendenci se soustiedit pouze na své

zaméteni, coz ovSem u firmy této velikosti nehrozi.

Firma je rozdélena do jednotlivych utvarid, které maji mezi sebou urcité vazby a
vztahy, jako je nadfizenost a podiizenost. K zobrazeni organizacni struktury
spolecnosti jsem si vybral organiza¢ni schéma, které je prezentovano pod timto

textem.

Reditel

spolecnosti

Sekretariat

Developersky Ekonomicky Obchodni JOpravarensky

Utvar Utvar Utvar Utvar

Obr. 4 Organizaéni struktura spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.1.3 Historie spole¢nosti

Spolec¢nost byla zapsédna do obchodniho rejstiiku u Krajského soudu v Brné 30. kvétna
roku 1995 se sidlem v Brné na Chodské ulici. Chod spolecnosti v t¢ dobé utvareli
nasledujici jednatelé: JUDr. Jaromir Vesely a Radek Nejedly. Spolecnici byli: Radek
Nejedly, Dipl. ing. Vaclav Klein, Dipl. KfF. Ladislava Klein, JUDr. Jaromir Vesely.
Predmétem cinnosti spole¢nosti byla zprosttedkovatelska ¢innost, obchodni Zivnost-
koupé zbozi za ucelem jeho dal$iho prodeje a velkoobchod. Toto schéma spolec¢nosti
bylo aktualni az do roku 2000, kdy doslo k jeji transformaci a aktualizaci z hlediska
spolecnikti, jednatell 1 jeji ¢innosti. Noveé ve spolecnosti zastavali pozici spole¢niki
Iva Vytlacilovd a Alena Zdrazilova, kdy zaroven predstavovali jediné jednatele
spole¢nosti INTERLOG s.r.o. do 26.1.2001, kdy doslo k vymazu Aleny Zdrazilové.
Ve stejném roce doSlo ve spolecnosti ke zméné sidla spole¢nosti, na jiz dosavadni
sidlo Brno, Opusténa 4 a piedmétu Cinnosti, kdy piedeslé ¢innosti byly vymazany a
naopak byly zapsany ¢innost nové, jako je specializovany maloobchod, maloobchod s
motorovymi vozidly a jejich pfislusenstvim, zprostfedkovani obchodu a pronajem a

pujcovani véci movitych (16).

Jedinou jednatelkou a spole¢nikem v jedné osobé byla tak az do 7.10.2004 Iva
Vytlacilova. Poté doslo opét ke zméné v majetkovych pomérech spolecnosti. Stavajici
jednatelka byla nahrazena jednatelem Ing. Darkem Vytlacilem, ktery zaroven odkoupil
veskeré podily spolenikii a nasledné se stal majoritnim vlastnikem spolecnosti

s obchodnim podilem ve vysi 100% (16).

V prubéhu svého piisobeni si spolecnost pomérné zacala budovat stabilni misto na trhu
a zacala se pozvolna rozvijet, coz je vidét z pfilozeného grafu vyvoje obratu pod
textem. Obzvlasté od roku 2010 se spolecnost dynamicky rozviji a to i navzdory

celosvétoveé hospodarské krizi.

54



Obrat v mil. K¢

120

100

80

60 M Obrat v mil. K¢
40

2 » I

o L L
2009 2010 2011 2012 2013

Graf 1 Vyvoj obratu v ¢ase (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.1.4 Poslani firmy

Dle internetové prezentace spolecnosti je jejim poslanim poskytovat svym zakaznikim
vzdy kvalitni a cenové pfiznivé produkty a sluzby ve vSech oblastech, ve kterych
spole¢nost ptisobi (15).

2.1.5 Cile firmy

Prvotadym cilem firmy je Cinnost za ucelem dosazeni zisku s flagrantnim akcentem na
tvorbu odpovidajiciho obratu a neutuchajicimu rozvoji a inovaci sluzeb, firemnich

produktii za ucelem flexibilni a v€asné reakce na nynéjsi pozadavky a trendy na trzich

(15).

Druhotadym cilem spolecnosti je pak saturace dosahovanych vykond v konkrétnich

oblastech podnikani s cilem pravidelné optimalizace podnikovych procest (15).

Dle informaci od vedeni chce i nadéle spolecnost plisobit v rdimci Moravy, potazmo

Ceské republiky (15).

2.1.6 Reference

Na nasledujicim obrazku uvedu vybér z referenci dle webu spolecnosti.
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Obr. 5 Reference spole¢nosti (Zdroj: http://www.interlog.cz/reference.php)

2.1.7 Sidlo spole¢nosti

Spole¢nost INTERLOG s.r.0. sidli v pronajatych prostorach v centru Brna ve staré
administrativni budové na Opusténé ulici. Sidlo ma pomérné vyhodnou polohu
Z hlediska budouciho uvazovaného Jizniho centra. V blizkosti sidla jsou také diilezité

body jako je ustiedni autobusové nadrazi, Galerie Vankovka apod.

Nicméné jde o prostory zastaralé a n€kdy az v havarijnim stavu. Vlastnik objektu se
tudiz rozhodl v pribéhu letosniho roku budovu wvyklidit a zakonzervovat pro
eventualni budouci investi¢ni a developerské projekty, nebot’ budova je na strategické
pozici. Spole¢nost INTERLOG s.r.0. na tento fakt musela zareagovat a nasla si nové
sidlo v administrativnim komplexu na Ostravské ulici. Pro spole¢nost je to vyznamny
krok, jednak jde o pfemisténi se z centra prakticky na periferii a za druhé jde o
vyrazné rozsifeni kancelaiské plochy pfiblizné o 30 % a zidzemi moderniho
administrativniho komplexu, ktery mize podpofit image spolecnosti jako stabilniho
partnera pro své klienty. Uspotfddani kanceldii bude dle nejnovéjsich trendl, coz
znamena, Ze majoritni prostor bude zabirat open space a jediné uzaviené prostory bude

zasedaci mistnost a kancelar feditele. Nové sidlo navic spole¢nosti poskytne parkovaci

plochy a plochy pro umisténi vozidel uréenych pro prodej ¢i pro prezentaci klientim,
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coz ve stavajicim sidle Slo jen v omezené mife a spolecnost tak nespliiovala

pozadavky nap¥. SKOFIN pro financovani skladovych vozidel.

Dalsi pracovisté spolecnosti se nachazi v logistickém arealu u Horky nad Moravou u
Olomouce. Zde se soustiedi rekonstrukéni prace na veteranech pro klienty. Spole¢nost
zde ma také sklad nahradnich dili pro veterany a nékolik veteranu v zasob& pro

eventualni klienty na rekonstrukci.

2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

2.2.1 SLEPT analyza

2.2.1.1 Socialni hledisko

Hlavni cilovou skupinou spole¢nosti INTERLOG s.r.o0., se svym sortimentem sluzeb,
jak je nastaven, je korporatni klientela. Socialni hledisko ma vliv na spoleCnost
pfedevS§im prostiednictvim zaméstnancl, dodavatell ale i1 nékterych odbérateld
(fyzické osoby). Socidlni vlivy jako takové na spolecnost pfili§ neplsobi, protoze

spolec¢nost plisobi vesmés v ramci homogenniho trhu na Moravé a v Cechach.

2.2.1.2 Legislativni faktory

Pravni a navazujici politické prostredi je pro podnikéni firmy v danych segmentech
firmy pomérné vyznamné. Je nutné konstatovat, ze i ptes nepiiznivy ekonomicky a
hospodéisky vyvoj je politickd situace pomérné stabilni, nicméné casté zmeny
danovych sazeb a zdkonl pro podnikani jsou ekonomickou a administrativni zatézi
podnikani. DulleZity bude i vyvoj v CR za vlady soucasné trojkoalice, jejiz program je

plny slibii a Casto nerealnych planu z protichiidného nadzorového spektra.

Za nejzasadngj$i zmeénu lze asi povaZovat to, Ze od 1.1.2014 veSel v platnost novy
obc¢ansky zakonik a zakon o obchodnich korporaci. Napt. zakladni kapital u s.r.o. bude
jizod 1 K¢ (17).

Tento fakt samoziejm& mize do businessu naldkat nové podnikatele, coz vede

k predpokladu zvysené konkurence, kdy ti nejlepsi pieZiji a naopak se vyselektuji ti

slabsi, ktefi pravdépodobné z trhu odejdou.

57



Navic k datu 1.1.2014 bude nutné si nastudovat fadu zmén, které se tykaji obchodnich
zvyklosti a smluv. Déle se bude nutné zaméfit u stdvajicich obchodnich korporaci na
jejich stanovy neboli spole¢enskou smlouvu, zda neni v rozporu s donucujicimi
ustanovenimi. Takové odchylky se po 6 od nabyti U¢innosti nového zakona

automaticky zrusi (18).

Pokud korporace na novou Upravu nebudou reagovat, hrozi jim v krajnim ptipad¢ az
soudni fizeni. Z vySe uvedeného tedy vyplyva, ze vétSina spolecnosti bude nucena
kvili nové pravni Gpravé povéfit vlastniho zaméstnance ¢i externi pravni kancelaf,

vvvvv

zakonem. Je potieba tedy i pocitat s dodatecnymi naklady (18).

2.2.1.3 Ekonomické faktory

Z hlediska ekonomickych faktorti dolehla i na tuto spole¢nost v minulosti celosvétova
hospodarska krize, kdy jak fyzické osoby, tak pravnické osoby se baly investovat napf.
do obnovy vozovych parki ¢i do rozvoje vlastniho podnikéni. Nicméné naopak rostl
tlak na racionalizaci podnikani a optimalizaci podnikovych procesi s prunikem ve
snizeni nakladi. Firmy se tak snaZily bojovat s krizi utaZzenim vlastnich opaskil a tak
zefektivnit vlastni fungovani, tak aby dokazaly piezit v nelehké situaci, v niz se trhy
nachazely. Cilem bylo napft. ziskat konkuren¢ni vyhody. Ve vSech téchto oblastech
spolecnost INTERLOG dokézala nabidnout svym klientim sluzby, které¢ jim

dopomohly k dosazeni zadouciho stavu.

Nyni bych rad shrnul par vybranych makroekonomickych dat, které se vazou k ceské
ekonomice. V 9. mésici roku 2013 ¢inila nezaméstnanost 7,60 % a index cen 1,80 %.
Za druhy kvartal roku 2013 meziro¢né doslo k poklesu HDP o 1,30 %, naproti tomu
maloobchod vzrostl 0 1,30 % (19).

Za cely rok 2013 se trzby v maloobchod¢ vcetné motoristického segmentu, dle CZ —
NACE 45+47 zvysily redlné¢ o 1 % meziroéne€. Na celkovy vyvoj mél predevsim
pozitivni vliv rlst trzeb v motoristickém segmentu. Samo o sobé jde o pomérné
pozitivni zpradvu, nebot motoristicky segmentu je duleZitou oblasti podnikani

spole¢nosti INTERLOG s.r.o. Samotny motorismus (CZ-NACE 45) za rok 2013 rostl
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mezirocné o 3,7 %, pficemz prodej vozidel, coZ je jedna z kli€¢ovych polozek pro

firmu, rostl 4,3 % a servis pak 0 1,6 % (20).

Maloobchod dle klasifikace CZ-NACE 47 vykazal za rok 2013 meziro¢ni pokles trzeb
o 0,1 %. Pokles byl zplsoben zdpornym 1. pololetim, v 2. pololetim byl pak
zaznamenan rast. Trzby za pohonné hmoty se mezirocné snizily o 3,0 %, coz mize
znamenat, ze lidé a firmy jsou nespokojeni s cenotvorbou pohonnych hmot
zajistovanou statem, kdy diky vysoké spotiebni dani, mame jednu z nejvyssich cen
pohonnych hmot ve stfedni Evropé. Mnoho ptfedevSim dopravnich firem pak tankuje

Vv zahrani¢i a stat prichazi o znac¢nou ¢ast piijmu (20).

V roce 2013 poklesl i prodej potravin 0 1,1 % a naopak prodej nepotravinarského
zbozi vzrostl o 1,5 %. Nejvyssi rGst ze zbozi zaznamenalo zboZi prodavané
prostfednictvim internetu ¢i zasilkovych sluzeb — o 26,8 %. Ve specializovanych
prodejnidch nejvyssi rist vykazovaly polozky, jako jsou pocitace a komunikacni
zafizeni — o 8,8 %. Naopak méné se napt. prodavalo kosmetiky — o 2,9 % a zbozi

urcené pro domacnost — 0 1,3 % (20).

A nyni si uvedeme nejaktudlnéjsi data za posledni Ctvrtleti roku 2013. Za 4. ctvrtleti
doslo k riistu maloobchodu vcetné¢ motorismu redln€¢ meziro¢né o 3,6 %. Samotny
motoristicky segment zaznamenal nartst o 10,3 %. Trzby za nepotravinaiské zbozi

vzrostly 0 2,9 % a za potraviny a pohonné hmoty klesly o 2,6 % (20).

Nyni si uvedeme vybér, hodici se k oblastem podnikani spole¢nosti INTERLOG s.r.0.,
ze statistik Ceského statistického tfadu vztahujicich se k finanénimu zprosttedkovani,
k bankovnim institucim a leasingovym spole¢nostem za 1. — 3. ¢tvrtleti roku 2013

(21):

e Odvétvi finanéniho zprosttedkovani (CZ NACE 64 — 66) — nartst primérného

poctu zaméstnanych fyzickych osob o 0,1 %, primérna mzda poklesla o 5,1 %.

e Bankovni penézni instituce (CZ NACE 64.19) — rozdil mezi celkovymi vynosy
a naklady ¢inil 60 mld. K¢, ve vSech bankach bylo v priméru zaméstnano

39437, coz je o 1,2 % vice nez za stejné obdobi roku 2012.
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e Finan¢ni leasingové spolecnosti (CZ-NACE 64.91) — zisk pfed zdanénim ¢inil
4.6 mld. K¢, coz znamena snizeni zisku vii¢i stejnému obdobi roku 2012 o 24,9

% a vykony poklesly o 13 %.

Spolecnost dale vniméa neseri6znost dodavatell a nekterych klientli, coz mlze byt pro
podnikéni zasadni problém. Casté jsou zpozdéné platby & zna¢ny tlak na cenu ze
strany na zakaznika. Spolecnost se dale setkala s netransparentnim fungovanim
vefejnych zakazek a s protipravnim jedndnim osob, jez jsou Vtomto fizeni
zainteresovany. Vyvoj ekonomiky CR, ma zasadni vliv na podnikéni spole&nosti
INTERLOG s.r.o. V dobé¢, kdy stat sahd k neustalym restriktivnim kroktm, 1 klienti
utahuji opasky a maji tendenci redukovat své vydaje, nastésti dle vySe uvedenych

statistik za rok 2013 dochazi k oziveni oblasti podnikani, v nichz spole¢nost ptisobi.

2.2.1.4 Politické faktory

Tato oblast souvisi s legislativnimi faktory, v tomto kontextu je nutné¢ uvést, ze
dalezité¢ jsou zdkony tykajici dani, prdv zaméstnanci a povinnosti zaméstnavateldl.
V dneSnim turbulentnim politickém prostiedi si firma skute¢né nemutze byt jista, co si
politici opét pfipravi za Upravy zakonll, novely a zdkony. Doufejme, Ze nynéjsi

trojkoali¢ni vlada bude ve svych krocich konzistentné;si.

2.2.1.5 Technologické faktory

Na podnikéani spole¢nosti INTERLOG s.r.0. pozitivné ptisobi rozvoj internetu v Ceské
republice. SpoleCnost vyuzivd internet pro vlastni prezentaci prostiednictvim
webovych stranek a dale pak Kk inzerci vozidel a veteranti na nejriznéjsich inzertnich
serverech. Internet se u nas neustale rozviji a zasahuje ¢im dal vice uZivatell a jeho
dilezitost v businessu neustale stoupa. Dulezity je rozvoj novych datovych siti pro
mobilni pfipojeni k internetu, kdy mulZe byt uzivatel prakticky neustdle online a
realizovat rtizné transakce. Spole¢nost je na tento trend pfipravena a jeji webova

prezentace je optimalizovéana i pro mobilni pfistroje.

Spole¢nost vnima dulezitost technologii velmi vazné a vidi v nich novou pfileZitost
pro sviij rozvoj. Uz nyni lIze pomoci modernich technologii uSetfit zna¢nou Cast

nakladi prostfednictvim redukce Casu a pracovniki, které je mozno nahradit novymi
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technologiemi. Inovace v oblasti technologii nam zaroven umoznuji poskytovat svym

klientdm rychle;jsi, kvalitngjsi a levnéjsi sluzby.

Rozmach IT programi a internetu méa i1 znacny vliv na marketing. Inovace v této
oblasti umoziiuji poutavejSi komunikaci podniku smérem ke klientovi a jinym
zdjmovym osobam. Technologie ndm umoziuji se vice pfiblizit k zdkaznikiim a 1épe
je oslovovat. Jako ptiklad mohou byt uvedeny socidlni sité¢, kdy spole¢nost mize
s klienty Cile komunikovat prakticky online, aniz by byl ku piikladu nutny osobni
kontakt, coZ Setii obéma strandm néklady a ¢as. Marketing vyuZiva technologii napf.
pii tvorbé databazi klientl, automatické rozesilani newsletterd a jinych adresnych
sdéleni. Rozmach technologii pro nds znamend mit k dispozici 1 pokrocilejsi a na
obsluhu snadnéjsi analyticky nastroj, kdy mizeme posuzovat efektivitu jednotlivych
kampani ¢i vysledky prodeje apod. V soucasnosti spolecnosti upoustéji od ndkladnych
kampani v klasickych mediich a zacinaji se soustiedit na nova media, kterd maji
znacny potencidl a neustale rostou, pticemz naklady na kampané byvaji nizsi, nezli je

tomu v tradi¢nich mediich.

Dalsi hrozbou v ramci technologickych faktori muize byt siln¢ se rozmahajici car
sharing. V Brné tuto sluzbu prozatim poskytuje Autonapul, druzstvo. Druzstvo je
¢inné v tomto oboru jiz od roku 2003, nicméné az v poslednich letech se zcar
sharingu stavd evropsky trend. Vlastnictvi auta je pro hodné lidi pfili§ drahé a
nerentabilni, obzvlasté pro ty, ktefi jezdi napt. 3x do tydne. Car sharing pak tyto
naklady vyznamné snizuje a navic zakaznik nemusi feSit servis a dalsi nutné

administrativni ukony (22)

Rozvoj car sharingu pak mize samoziejmé vést k ochabnuti poptavky po novych a
ojetych vozech i navazanych sluzeb stim spojenych, coz predstavuje hrozbu pro

spolecnost INTERLOG s.r.0.

Naésledujici eventudlni hrozbou v rdmci operativniho leasingu a podnikéni spolec¢nosti
jako celku je sluzba LeasePlan Go, kterd se svym pojetim zamétuje na malé a stiedni
podnikatele vramci CR. Navic je schopna nabidnout odpovidajici FeSeni i
zivnostnikiim. Sluzba je velmi dobife marketingové uchopena a jednoduse vysvétlena

(23).

61



Posledni piipadnou hrozbou je vstup spoleénosti SkoFIN s.r.o., ¢eské jednicky
V operativnim leasingu, na trh, ktery doposud v Ceské republice 7adna leasingova
spolecnost neobsluhovala. Doted’ byl totiz operativni leasing vyhrazen pouze firemnim
klientiim. Nyni SkoFIN s.r.o. v &ervnu tohoto roku nové nabidne operativni leasing i
pro soukromé osoby. Operativni leasing bude fungovat na podobném principu jako
zaméstnanecky leasing Skoda Auto a.s. Uzivatel bude mit k dispozici novy viiz, za
ktery bude platit kazdy mésic najem, pficemz si bude moci urcit dobu, po kterou bude
najemcem a zdali na konci operativniho leasingu si auto odkoupi ¢i ho vrati a vezme si
napf. opét nové. Tyto viechny véci jsou bézné u operativniho leasingu, nicméné v CR

zatim nikdo tento produkt soukromym osobam nenabidl (24).

Automobilka Skoda pogita s riiznymi trovnémi sluzeb, tak jako tomu je u obdobnych
fleetovych feseni. SkoFIN s.r.0. bude ale muset pfekonat po¢ate&ni obavy soukromych
osob, ktefé¢ doposud operativnimu leasingu moc nedivéiuji a auto chtéji radéji tradiéné
vlastnit. Lze o¢ekévat, Ze zavedeni této sluzby podpoii prodej novych vozidel v CR na

ukor ojetych vozi, tim dojde i k faktickému omlazeni vozového parku (24).

Prehled faktora SLEPT

* Hommogeni prostiedi.

S 0C1 élni faktory ¢ Potencialnich zaméstnancu a klientti 7,19 mil.

« Starnuti populace.

L . 1 t 7 * Zmény zakont a novelizace.
c ng ativil * Hrozba novy zakon o obchodnich korporacich a obcansky

faktory

zakonik.
* Znacna administrativni zat€z pro podnikani.

. J * Pripravenost poskytnout okolnimu prostiedi odpovidajici
Ekonomické shuzby.
fa kt or * Racionalizace nakladi a optimalizace procesu.
y * Vyuziti ptilezitosti ristu odvétvi, v nichz spole¢nost podnika.

* Relativné stabilni politicka situace.

Polltlcké faktory *Hrozba novelizace a prilisna dynamika politiku.

* Hrozba zména nazorového proudu a sméfovani zeme.

Technolo glcké * Rozvoj novych technologii umoziuje efektivngjsi praci.
* Snadngéjsi realizace marketingu.
fa ktO ry * Hrozba car sharingu a jinych typu sdileni aut.

Obr. 6 Piehled faktorii SLEPT (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2.2 Porterova analyza

2.2.2.1 Konkurené¢ni rivalita

Podil spole¢nosti v rdmci trzniho schématu je neméfitelny, nebot’ jak je vyse uvedeno,
spolecnost patfi k malym firmam sregiondlni puasobnosti, kterych je v misté
spolecnosti zna¢né mnozstvi. Pokud bychom se podivali na vyvoj trzeb, tak by se dalo
fici, ze trzby za prodej zboZi od roku 2008 do 2010, vlivem krize a negativni nalady na
trhu, pravidelné klesaly zhruba o 9 %. Za rok 2011 ovSsem doslo k navySeni trzeb
takika o 50 % v pfimé interakci s rozvojem segmentti, v nichZ spole¢nost podnika a

utvarii své aktivity. V roce 2012 a 2013 spolecnost pokracovala v ristu.

Konkuren¢ni rivalita je v odvétvich, v nichZ spole¢nost pisobi, pomérné znac¢na. Je to
déano pfevazné tim, ze nejde o Zadné unikatni produkty ¢i sluzby a dale absenci bariéry
vstupu do odvétvi. Velkou hrozbou je tedy vzriistajici pocet konkurentti a enormni tlak

na ceny.

2.2.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurentii je zna¢na, nebot’ spole¢nost pusobi v mnoha
oborech podnikani a kromé rekonstrukce historickych vozidel, nejsou jeji sluzby
nikterak unikétni. V danych odvétvich jsou navic bariéry vstupu nizké. Konkurentii na
trhu piisobi znaéné mnozstvi v ramci celé Ceské republiky, nehledé na to, zda jde o
Prahu ¢i Brno. Nékteti dodavatelé ¢i partnerské firmy lze povazovat za konkurenty,
protoze nektera strana tohoto vztahu mize vyuzit disponibilnich informaci ve sviij
prospéch. Problémem tedy je citlivé zachazeni s informacemi a dale mit oSetfeny

smluvni vztahy se zaméstnanci a s fyzickymi osobami, které se spole¢nosti kooperuji.

Spole¢nost INTERLOG s.r.0. se snazi vymezit vi¢i konkurenci a odlisit se tak pomoci
sluzeb a produkti, které jsou charakterizovany specifi¢nosti a orientaci na zakaznika,
coz predurcuje dlouhodobou spolupréci s klientem. Flexibilita, tah na branku a vyuZziti
kreativnich metod vede vzdy k dosazeni pozadovaného cile klienta s pfihlédnutim

k adekvatni cen¢ pro ob¢ strany.
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2.2.2.3 Hrozba substituta

Hrozba substitut je v dneSni dobé pomérné vysoka a to ptrevazné diky masivnimu
roz$ifeni internetu. U sluZzeb, které nejsou specializovany, méa zdkaznik moznost
snadné¢ho porovnani na internetu — napt. prodej vozidel, dovoz vozidel, financovani
apod. U optimalizace firemnich procest a rekonstrukci veteranii je hrozba substituta
radoveé niz8i. Dale se spoleCnost zacCala zabyvat operativnim leasingem firemnich
sluzeb, kter¢ se mnohdy vyrazn¢ odliSuji. Spole¢nost nabizi aktualné v ramci

operativniho leasingu kvalitativné lepsi sluzby za srovnatelnou cenu s konkurenci.

24

Spolecnost tézi 1 z vlastniho know-how a dlouholetych zkuSenostech a kontaktech na

trhu.

2.2.2.4 Vyjednavaci sila zdkazniki

Silu zakaznik( v této oblasti chapejme jako jejich silu vyjednavat o findlni cené¢ za
poskytnutou sluzbu ¢i produkt. Vlivem ptechazejici krize se zdkaznici velmi dobie
naucili vyjednavat o cené. SpoleCnost tento trend pocitila velmi napf. pfi prodeji
vozidel nebo pfi financovani vozidel ¢i investicnich celkli. Naopak pti rekonstrukci
veteranu vlivem nedostate¢né konkurence a jisté unikatnosti tento efekt byl docela
nizky. Vyjednavaci sila zakaznikd také neni pfili§ markantni u analyz a optimalizaci
spolecnosti, nebot’ jde vétSinou o specifické produkty, které se tézko porovnavaji a
navic diky témto sluzbam klient dosdhne napf. na dotace ¢i budouci Gspory v ramci

provozu.

Avsak je nutné si uvédomit, Ze vyjednavaci sila zdkaznikii nespoc¢iva jen na cen¢ ale 1
na kvalité. Nyni se zdkaznici ¢im dal vice orientuji na kvalitu sluZzeb. Ve svych
pozadavcich jsou Casto velmi naro¢ni a splnit jejich ocekavani ¢i je predcCit 1ze jen

S obtizemi.
2.2.2.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavateltit pro INTERLOG s.r.o. neni piili§ vysoka, protoze je jich na trhu
mnoho, tudiz konkuren¢ni tlaky jsou vysoké. Ve svych oblastech podnikdni ma

spole¢nost k dispozici nepieberné mnozstvi dodavatell, kteti spolu vzajemné soupefi.
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Toto tvrzeni neplati ovSem v oblasti rekonstrukce veteranti, kdy se jednda o velmi
diferencované produkty - komponenty (Casto zakézkova vyroba) a malé mnozstvi

dodavateld, které takové produkty nabizi, nebo jsou schopni je vyrobit.

v s « Prilezitost ve zkvalitiovani sluzeb a jejich inovaci.
KO n ku rencni * Hrozba neustalého tlaku na ceny a poskytovani dopliikovych

rivalita sluzeb.

* Hrozba nediferencované nabidky a kopirovani konkurenty.

« Prilezitost v rozvoji vztahti s dosavadnimi klienty.
H roz b a vstu p u * Hrozba vstupu novych konkurentti je znac¢na vinou velké

novych konkurent

pusobnosti spolecnosti.
* Nizkeé bariéry vstupu a vystupu.

* Pripravenost poskytovat specifické sluzby na miru a do jisté
miry unikatni.

Hroz b a Su b st | t Loj « Prilezitost v rozvoji marketingu a tim posileni znacky
spole¢nosti.

* Hrozba suibstitt je ale vysoka.

. , ., » Prilezitost v pfed€eni ocekavani zakazniki a nabidnout jim
Vyjednavaci sila Spickové sluzby. .

, " o * Prilezitost v poskytovani vyrazné odlisnych sluzeb.
zakaznikd + Vyjednavaci sila je vysoka, tlak na ceny a na dodateéné
sluzby.

* Moznost vybéru z mnoha dodavatelt, sila dodavateld neni

Vyjednavaci sila pfilis vysoka. _
° * Dodavatelé mezi sebou vzajemné soupeti.
d (0] d avate I u * Hrozba u rekonstrukce veteranu, velka sila dodavatelu

pramenici v mnoZzstvi.

Obr. 7 Pfehled faktori Porterovy analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2.3 Analyza konkurence

V ramci Ceského trhu plsobi Vv oblasti finanéniho zprostiedkovani, analyzy subjekti,
operativniho leasingu a prodeje vozidel velké mnozstvi subjekti. Pfi¢emz jde jak o
fyzické osoby, tak pfevazné o osoby pravnické. Jde o malé a stfedni firmy, u nichz
neni jednoduché sledovat jejich chovani na trhu, strategii, marketing, finance apod.
Celou situaci stézuje 1 fakt, Ze spolecnost INTERLOG s.r.o. ma na svoji velikost

pomérné rozsahly sortiment poskytovanych sluzeb.
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Ze sirokého hlediska lze za nejbliz§i konkurenty firmy povazovat vSechny subjekty,
které plsobi ve stejném oboru podnikani jako spole¢nost INTERLOG s.r.o. v ramci
Brna, Jihomoravského kraje i Ceské republiky. Nejvice se je nutné nejspise zaméfit na
spolecnosti, které se specializuji na zprostiedkovani finan¢niho leasingu, uvéri a
dalSich finan¢nich produktii véetné poradenstvi. V potaz musime brat i autosalony a
autobazary, které také nabizi zprostfedkované finan¢ni produkty. Nicméné nelze
zapominat 1 na banky a dal$§i bankovni instituce, které samoziejmé& disponuji
obrovskou silou, jak ovlivnit a zaujmout spotiebitele. V oblasti rekonstrukci
autobusovych veteranti je potteba se zabyvat opravnami a dilnami dopravnich podnikt

a dopravnich spolecnosti.

INTERLOG s.r.0. ptfichdzi do kontaktu s konkurenci nej¢astéji na internetu, kde nabizi
vozidla K prodeji a dalsi pfedméty napi. zabavené z leasingu. V ramci inzertnich
serveri ma zdkaznik pifimou moznost si srovnat cenu daného produktu
S konkuren¢nim. Obzvlasté v této oblasti je spoleCnost neustalym svédkem necestného
chovani konkurence, kdy na trhu s vozidly je naprosto bézné omlazovat vozidla, stacet
tachometry, zamlCovat historii vozu, falSovat servisni knizky, maskovat havarie
vozidla, prodévat zabavené vozidla, nebo vozidla pfedmétem exekuce ¢i leasingu.
Takové praktiky samoziejmé pokiivuji trh. Nepoctivi prodejci tak dosahuji nizkych
cen sna prvnim pohled atraktivnim vozidlem a v piipad¢ uspéSného prodeje nic
netusicimu klientovi realizuji zajimavy profit. Nicméné touto cestou spolecnost
nehodld jit a tvrd€ se proti ni vymezuje. VétSinou se tedy se svymi vozidly nachézi
zpravidla ve stiedu cenové hladiny v ramci konkurence. Tzn. za relativné ptiznivou

cenu zakaznik dostane skute¢né kvalitni vuz.

Dale se spole¢nost INTERLOG s.r.0. setkava s konkurenty na veletrzich a v ramci
vybérovych fizeni ve statnim sektoru. Zde spolecnost uspéla napi. ve vybérovém

fizeni na opravu historického autobusu pro dopravni podnik v Plzni.

V ramci finan¢niho poradenstvi a ekonomickych analyz jde o specifické sluzby, tudiz
porovnani je znacn¢ obtizné. To samé lze Castecné napsat pii zprostiedkovani Gvéru a

finan¢nich prostredkil na nejrizné;si tcely.
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Nejcastéjsi zdroj informaci o konkurentech ale spolecnost sbira z internetovych
stranek konkurentl ¢i z Obchodniho rejstiiku, ktery poskytuje spolecnosti informace
predev§sim o ekonomické vykonnosti konkurentl. Problémem ovSem byva castd

neaktualnost listin zde uvedenych, i pfestozZe je to ze zakona povinné.

Dalsim zdrojem informaci jsou reference klientd, kteti v minulosti anebo i
V soucasnosti vyuzivaji sluzeb konkurence. VSechny tyto podnéty jsou pro spole¢nost

dilezité a to hlavné z hlediska zpétné vazby a inovace svych sluzeb.

Cenotvorba spole€nosti se nejcasteji utvaii dle konkurence, kdy samoziejmé se cena
pfizpisobi anebo se lehce podstieli. Takova strategie je pouzivana u lehce
porovnatelnych produkti naopak u specifickych je cenova tvorba svobodnéjsi a

spole¢nost zpravidla dosahuje vys$si cenové marze.

Jelikoz spole¢nosti vlivem Sirokého sortimentu je mnoho, tak jsem si pro potieby
vybral dvé. Prvni znich ptsobi na poli finanéniho zprostiedkovani a poradenstvi
(navic je to Casty partner INTERLOG s.r.o. v riznych obchodech) a druha se zabyva

prodejem vozidel. Jde o firmy: AM Finance a.s. a R&H spol. s.r.o.

AM Finance a.s. R&H spol. s.r.o.

* Dlouha4 historie a rozsahla sit’ * Dlouha tradice v oblasti
kontakii prodeje vozidel

* Know-how v obchodovani se » Adekvatni prostory pro prodej
stroji a zafizenimi vozidel

* Rozsahlé zkuSenosti v oblasti » Siroky sortiment skladovych
faktoringu vozidel

* Kvalitni personal  Existence negativnich

« Slaba webova prezentace a referenci klient
absence pouZiti « Existence nekvalitnich vozidel
marketingovych néstroja s nejasnym pivodem

Obr. 8 Analyza vybranych konkurenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z uvedeného piehledu je jasné, Ze kazdy z konkurentii, ktery prakticky spojuje
sortiment sluzeb INTERLOG s.r.o. ma své silné ale i slabé stranky. Spole¢nost

INTERLOG s.r.o. by se mohla pfiblizit svému konkurentu R&H spol. s.r.0. pomoci
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planovaného nového sidla, diky némuz bude mit k dispozici nové plochy, které budou
odpovidat standardiim pro prezentaci vozidel dle spole¢nosti Skofin s.r.o. Naopak ve
kvalit¢ vozidel konkurenta jasné pfevySuje i1 vradmci dopliikovych sluzeb a
zakaznického servisu. S AM Finance a.s. je situace lehce odlisna, sluzby jsou zde na
podobné urovni a slabé stranky lze hledat pouze v marketingové propagaci. Jinak je
AM Finance vyznamnym partnerem pro INTERLOG a v mnoha projektech
spolecnosti spolupracuji a tvoii prakticky tandem. Vyusténim vzajemného propojeni

byl golfovy turnaj pro obchodni partnery, ktery obé spole¢nosti organizuji spole¢né.

2.2.4 Analyza zakazniki

Drtiva vétsina zdkazniktit INTERLOG pochazi z fad firemnich zakazniktli, mensSina pak
je tvofena fyzickymi osobami. V rdmci firemnich zékaznikli jsou nejvice zastoupeny
firmy typu malé a stfedni podnikani, které vyuzivaji bud’ jedné oblasti podnikani
INTERLOGU anebo vyuzivaji vétsi paletu sluzeb ¢1 komplexni jako je sprava
vozového parku, sprava provozu podniku apod. Mezi klienty lze vSak nalézt 1 velké
firmy, tou nejvyznamnéj$i je FERMAT Group, a.s., kde spole¢nost zajistuje spravu
parku pies operativni leasing ve spolupraci se spolecnosti AUTOTREID spol. s.r.o. a
dale realizovala financovani na stroje a investi¢ni celky. V tomto ohledu by spole¢nost
nabidla své sluzby i dal$im velkym firmam, pro které by byl jisté specificky produkt
na bazi operativniho leasingu zajimavy. Cilem je samoziejmé rozvoj této oblasti i u
malych firem, pro které je také vhodny pfi zohlednéni konkrétnich potfeb firmy. Pti
spokojenosti klienta by bylo vhodné doplnit i1 dal§i sluzby z portfolia sluzeb

spolecnosti, tak aby byla navazana komplexni spoluprace na bazi dlouhodobého

vzéajemné piinosného vztahu.

2.2.5 Analyza trhu s vozidly

Zde si uvedeme nasledujici statistiky vztahujici se k trhu s vozidly za rok 2013 (25):
e Odhad prodeje vozidel 562000.
e Nejprodavangjsimi ojetinami jsou Skoda Octavia a Fabia.
e Stafi vozového parku v CR pievysilo 14 let.

e Nejvice se prodavala vozidla z roku 2008.
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o Téméf tii étvrtiny ojetych vozii pochazeji z CR.
e Na trhu pfevazuje zajem o ojetiny do 100 tis. najetych km.

e 164736 novych vozidel bylo zaregistrovano v roce 2013, coz je ptiblizné 3,5 x

méné nez ojetych vozidel. Zaroven jde o meziro¢ni pokles o ptiblizné 5,3 %.

Nasledujici graf vyobrazuje strukturu prodanych vozidel za rok 2013.

Pocet prodanych vozidel za rok 2013

® Nova vozidla

® Individualné dovezena
ojeta vozidla

60% Ojeta vozidla prodand v

CR

Graf 2 Struktura prodanych vozidel (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Staii vozidel provozovanych v Ceské republice neustale roste. Diivodem je relativné

vvvvv

enormni starnuti. Tento fakt ukazuje zajimavy potencidl na obnovu vozového parku
v CR bud’ pomoci novych vozidel &i zanovnich. Za zapadnimi staty jsme v tomto

ohledu zna¢né pozadu. Konkrétni vyvoj ukazuje nasledujici graf (25).
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Sta¥i vozového parku v CR
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Graf 3 Staii vozového parku v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V prodeji znadek vévodi domacimu trhu Skoda, nasledovani Volkswagenem a

Fordem. Primérna cena ojetych vozidel byla za rok 2013 159 tis. K¢ (25).

Na nasledujicim grafu si ukdZzeme vyvoj poctu registrovanych osobnich automobilt
v ¢ase. Z grafu lze vycist, Ze prodej posledni roky spiSe stagnoval, avSak dle
aktudlnich dat k unoru 2014, trh vykazal rist o 21 %. Otazkou zlstava, zda tento
pozitivni trend setrva i po zbytek roku 2014 (26).

Registrace novych osobnich automobili
v CR
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Graf 4 Registrace novych osobnich automobili (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nové automobily si lidé nepofizuji jenom v hotovosti, ale vyuzivaji pfi pofizeni
riznych bankovnich ¢i nebankovnich sluzeb, pti¢emz v nebankovnim financovani je
absolutnim lidrem ve financovanich novych vozii spole¢nost Skofin, kterou nasleduje
v zavésu spolecnost UniCredit Leasing, kterd za rok 2013 uzaviela n¢kolik dulezitych

kontraktl zajist'ujici exkluzivitu financovani na vybrané znacka jako je Hyundai apod.
(27).

2.2.6 Analyza leasingového trhu

V ramci leasingového trhu je patrny jiz delSi Casovy horizont piesun pozornosti
podnikateld od finan¢niho leasingu smérem k operativnimu leasingu. Objem
uzavienych obchodl urCenych na podnikatelské investice je avSak stile vyssi u
finan¢niho leasingu 28,5 %, operativni leasing 22,3 % a podnikatelské uvéry 49,2 %.
Oproti tomu operativni leasing vykazuje vyrazné vys$$i mnozstvi nové uzavienych
smluv za rok 2013 dle Ceské leasingové a finanéni asociace. Za rok 2013 bylo
uzavieno 15364 novych kontrakti financniho leasingu a 25917 kontrakti

operativniho leasingu (28).

Podil financnich produktti na
celkovych objemech obchodu

B Podnikatelské Gvéry
B Financni leasing

Operativni leasing

Graf 5 Podil finan¢nich produkti na celkovych objemech obchodii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.3 Analyza vnitiniho prostredi

2.3.1 Marketingovy mix INTERLOG s.r.o.

Typ analyzy, ktery se nazyva marketingovy mix, zkoumd uziti marketingovych

nastrojli a zohlednuje ptitom klasické rozvrzeni 4 P.

2.3.1.1 Produkt

Produkt firmy INTERLOG utvafi vzhledem k velikosti spolecnosti pomérné rozsahly
sortiment sluzeb a produkti, které generuji obrat spole¢nosti. Charakteristikou sluzeb
poskytovanych INTERLOG je vysokd specificnost a flexibilita k poZzadavkim
zakaznika pfi maximalnim akcentu na dosaZeni kvalitniho vysledku s odpovidajicimi

naklady (29).

Poskytovani a zprostfedkovani sluzeb

Jiz v ptedchézejici kapitole jsem se zminil o této oblasti podnikani, v niz spolecnost
dlouhodobé pisobi. Od vzniku svého piasobeni si spole¢nost v ramci této oblasti
vybudovala pomérné solidni jméno a pozici solidniho partnera pro poskytovani a
zprosttedkovani sluzeb finan¢niho charakteru. V tomto odvétvi je pro spolecnost
stézejni zprostiedkovani finan¢niho leasingu pro osobni automobily, néakladni
automobily, stroje a zafizeni. Leasing je u klienti znacné obliben, nebot’ leasing
zjednoduSuje danové a ucetni fizeni (odpisy majetku jsou zaleZitosti vlastnika) a dale

na leasing lze nahlizet jako na usporny typ technického rozvoje (29).

Spole¢nost dale poskytuje a zprostiedkovavd uvéry, které patii v dneSni dobé
Kk nejoblibenéjsim produktim na poli financovani. Napft. pfi vyuziti Gvéru tézi klient

z té vyhody, ze je od pocatku vlastnikem vozu (29).

V této oblasti jsou dale realizované pujcky, pojisténi osob, vozidel, domi a byta a
produkty uréené pro refinancovani podniku (29).
Analyza spolec¢nosti

V tomto odvétvi spolecnost nabizi svym klientim analytické sluzby, které se soustiedi
na optimalizaci podnikovych procesi a nakladt. Jde piedev§im o to, aby bylo

dosazeno zvysSené produktivity firmy klienta, tak aby vzniklo vétsi rozpéti mezi
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trzbami a ndklady. Dale je klientova firma peclivé zmapovana, tak abychom dostali
relevantni data o souCasném stavu firmy. Pfi analyze je kladen diraz na jednotlivé
¢innosti, pouzité nastroje, zdroje a dokumenty. Po komplexni analyze spole¢nost
vytvoii navrh optimalizace, ktery je prezentovan klientovi. Nésleduji konzultace se
zékaznikem, ktery se pak eventualné vyjadii pro vyuziti navrhu, ktery povede

K spolehlivéjsim firemnim procestim, k dals$imu rozvoji jeho firmy a hlavné

K hmatatelnym finan¢nim usporam (29).

Vedle analyz pro firmy, je zde poskytovano i ekonomické poradenstvi, které je vhodné
i pro fyzické osoby. Prvni slozkou je financni poradenstvi, které zahrnuje takové
sluzby jako je ptiprava podklada k zaddostem o Uvér a konzultace v oblasti finan¢nich
sluzeb a produkti. Druhou slozkou je pak poradenské a specidlni sluzby, které

poskytuji rady na otazky v oblasti podnikové ekonomiky (29).

Nakup a prodej

Zde jde ve své podstaté o obchodni ¢innost INTERLOG, kdy spolecnost nakupuje a
dale ptedprodava automobily. Konkrétné jde o dovoz automobilii ze zahrani¢i, dovoz
aut piesné dle pozadavkt zakaznika. V ramci této oblasti je Kk automobilim
poskytovana fada doplikovych sluzeb jako financovani automobilu (nove i operativni
leasing), sprava firemnich flotil, zajiSténi servisu, pojisténi vozidel, ptihlaSeni vozu,
provéfovani vozu, dovoz na kli¢ apod. MozZné je i expresni sehnani identickych vozl
skladovych. Takze klient nemusi ¢ekat na vyrobu a ma k dispozici ihned sjednoceny
firemni vozovy park. Pro stalé klienty nebo velmi vyznamné jsou poskytované slevy,

¢i VIP kalkulace na financovani vozidel (29).

Rekonstrukce a nakup historickych vozidel

V této oblasti podnikani je spole¢nost pomérné osamostatnénd, protoze na trhu
existuje nckolik malo firem a dopravnich podniki, které jsou schopny realizovat
generalni rekonstrukce prakticky postavit cely autobus znovu od zacatku v kvalité bez
kompromist. Dal$i konkurenéni vyhoda je ve vcelku rozsahlém skladu nahradnich
dilt na historické autobusy, které se na trhu shanéji jen velmi obtizné. A v neposledni

fadé¢ je konkuren¢ni vyhodou =zasoba nékolika autobusii, které jsou urceny
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k rekonstrukci. Na trhu opét skoro chybi. Kvalifikovany personal s mnohaletymi

zkuSenostmi pak uzavird konkuren¢ni vyhody INTERLOG s.r.0. v tomto odvétvi.

2.3.1.2 Cena

V ramci cenové politiky sleduje INTERLOG peclivé vyvoj cen na trhu, tak aby byla
jeji cenova nabidka konkurenceschopna. Pficemz ceny u produktu ¢i sluzeb, které jdou
jednoduse porovnat, jako jsou nova i ojeta vozidla, pojisténi a dalsi nékteré financ¢ni
sluzby, spolec¢nost stanovuje bud’ na urovni stiednich nabidek konkurence anebo se
snazi svymi cenami nabidku konkurence podstielit. To se odviji od individudlnich

pripada.

Stanoveni té spravné ceny napf. pii prodeji zanovnich ¢i ojetych vozidel hraje zcela
klicovou roli. Vypocet ceny za vozidlo musi pramenit z nakladi na jeho pofizeni,
dovoz, tprav apod., nicmén¢ jiz pfed koupi vozidla spolecnost musi velmi citlivé
posuzovat, zda vzhledem k nakladim, které z toho vyplyvaji, je schopna nabidnout
zakaznikim vz za konkurenceschopnou cenu. Dle tvrzeni spolec¢nosti jsou nyni
vV dob¢ internetu a dobrého pfistupu k informacim, zdkaznici velmi citlivi na cenu a
cena hraje v jejich rozhodovani zasadni roli, zda si viz pofidit pravé u INTERLOG a
nebo jit ke konkurenci. Zakaznici samoziejmé zohlednuji i dalsi faktory jako je kvalita

a doplikové sluzby, nicméné€ cena hraje jasny prim.

Jinak je tomu napf. u operativniho leasing ¢i poradenstvi a analyz optimalizace
spole¢nosti, kdy ceny se urcuji individualné dle konkrétnich pozadavka klienta a jeho
specifik, kdy ve vétSin¢ piipadl nelze pouzit typizované feSeni. Jelikoz analyzy
podnikl a optimalizace jsou vétSinou nestandardniho charakteru, tak marze tu byva

zpravidla vyssi neZ v jinych oblastech.

V oblasti rekonstrukce veterant spolecnost také dociluje fddove vysSich marzi, nebot’
zakaznici nemaji dostatek informaci o produktech a trzni srovnani je velice tézké, ne-li
nemozné. Tento fakt vyplyvé z velmi omezené trzni nabidky a unikatnosti nabizenych

sluzeb.
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2.3.1.3 Distribuce

Spole¢nost INTERLOG s.r.o. nabizi své produkty a sluzby vramci celé CR (ve
vyjimeénych pfipadech 1 na Slovensku). Spolecnost se pfitom zaméfuje spiSe na

Moravu. Z hlediska orientace spolecnost se jevi vyhodna pozice sidla v Brn¢.

Sluzby a produkty spolecnosti jsou nejcastéji distribuovany pres sit” kontakti, kterou si
spole¢nost, potazmo jeji zaméstnanci, za svého pisobeni na trhu vybudovali. Dal§im
distribunim kanalem je internet, kde se spoleCnost prezentuje pomoci svych
webovych stranek, kde je mozné piimo kontaktovat v ptipadé zdjmu o sluzby

pracovniky spolecnosti.

Pro prodej vozidel a prodej veteranti resp. jejich rekonstrukce se pouzivaji Ceské
inzertni servery na internetu, které jsou ve vétSiné piipadi tematicky zameéfené.
V dne$ni dobé, kdo neni na internetu a obzvlast vtomto odvétvi, jako kdyby

neexistoval.

Déle se spoleCnost ucastni vybérovych fizeni Ci statnich zakdzek nejCastéji na

rekonstrukci veterani, kdy zadavatelé jsou obvykle rizné dopravni podniky.

Nicméné vyznamné kroky vramci aktualizace distribuce, ¢i nového zplsoby

propagace dosud nebyly realizovany.

2.3.1.4 Komunikace

Predstavitelé spole¢nosti INTERLOG s.r.o. doposud pfiiliS nevnimaji dtlezitost
marketingu €i propagace a proto rozpocet na marketing je velmi nizky. Pracovnici se
stale spoléhaji na vlastni prodejni um a své bohaté kontakty. Takova praxe ale nemusi
fungovat napoiad. Cilovou skupinou zakaznikli jsou malé a stfedni firmy, popf.
nekteré fyzické osoby. Spolecnost se proto pii realizaci soustfedi na tyto segmenty.
Uchyluje se pak nejcastéji k webové prezentaci. Ostatni typy propagace spolecnost

vnima jako neticelné nebo nerentabilni ¢i nepotiebné.

2.3.1.5 Public relations

Public relations spoleCnosti je také na velmi omezené rovni. Spolecnost nevydava

zadné bulletiny, vyro¢ni zpravy ¢i firemni ¢asopisy, které by seznamily stavajici, ale 1
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potencialni klienty se spolec¢nosti a s jeji ¢innosti. Spole¢nost dale neuvetejiiuje zadné
¢lanky v odbornych ¢i tematickych periodikach blizkych jejimu zaméfeni. Firma se
déle ani nevénuje sponzoringu, protoze nepovazuje takto vynalozené prostiedky pro ni

za efektivni. Z vySe uvedeného Ize vycist, Zze spolecnost prakticky PR nevyuziva.

2.3.1.6 Direct marketing

Direct marketing je ve spolenosti INTERLOG s.r.o. relativné casto vyuzivan
k ziskavani klient. Spole¢nost zacala pracovat s databazi svych klientd, pficemz se
zamétuje na své dlouhodobé klienty. Pracovnici spolecnosti se zlcastiiuji riznych
akci, kde propaguji spole¢nost a ziskavaji nové kontakty. Jde napt. o business
breakfest na tizemi Brna, coz je v podstaté setkani podnikateld a navazani novych

kontaktti pti dobré snidani.

Spolec¢nost dale vyuziva direct marketing pii rozesildni nabidek prostiednictvim
emailu svym klientim. Spolecnost dale i obvolavala a objizdéla zvolené firmy.
Nicméné nejcastéji probihd navéazani kontaktl pfi riznych obchodnich setkdni anebo

akcich jako golfovy turnaj pro podnikatele apod.

2.3.1.7 Internet

vvvvvv

soucasti firemni prezentace. Spole¢nost INTERLOG piistoupila vroce 2013
k vytvofeni zcela nové webové prezentace, ktera odpovida standardim 21. stoleti.
Spolecnost se tak zbavila svych staromddnich a neaktualnich stranek. V mnoha
piipadech se setkala s kritikou zakaznika ale i spolupracovnikii na staré stranky, a to
jak od potencialnich, tak od stavajicich klientd. Duvéryhodnost spolecnost ziskala az
s pfichodem novych stranek, ktery byly realizovany pravé za ucelem nabyti

divéryhodnosti a solidnosti spole¢nosti.
Navstévnik stranek si miize listovat v nasledujicich oddilech:

e Uvod — uvodni ptedstaveni spoleCnosti a shrnuti sluzeb, slovo feditele a

novinky.

e O ndas — poslani firmy, cile firmy, pfedmét podnikani a sortiment sluzeb.
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e Sluzby — vymezeni sluzeb véetné podkladii nutnych pro urcité sluzby.
e Reference — reference vyznamnych zakaznika spole¢nosti.
e Kontakt — adresa v¢etné mapy, kontakt na pracovniky spolec¢nosti.

Webové stranky byly zpracovany prazskou marketingovou agenturou FINLEY, ktera
napf. realizovala zakazky pro Microsoft CR a pro dalsi velké hrace na trhu. Cilem
novych stranek se bylo profilovat jako spolecnost s dlouhou tradici, vysokou kvalitou
sluzeb a s mnoha spokojenymi zakazniky, tak aby novi zdkaznici nemé&li pocate¢ni

ostych a nebranili se spolupraci.

Na strankach jsou dale pfipraveny tlacitka tykajici se cizich jazykl a socialnich siti,
jako je Twitter a Facebook. Bohuzel jsou stale nefunkéni, coz by bylo dobré napravit.
Nebot’ cizi jazyk nejen ukaze piipravenost jednat se zahrani¢nimi partnery, ale také
podpofi vérohodnost a etablovanost spole¢nosti na trhu. Socidlni sit¢ jsou pak v dnesni
dobé& relativné pfistupnym komunikaénim kandlem ke klientim, ktery je stale vice
vyuzivan mnoha spolec¢nostmi. Domnivam, ze by INTERLOG s.r.o. m¢l tento trend

vnimat a napravit stdvajici nedostatek v socidlnich sitich.

Spole¢nost dale pisobi na v riznych webovych adresafich a seznamech firem jako

Firmy.cz.

Pro prodej vozidel spole¢nosti je v Ceské republice rozhodujici webova inzerce na
webovych inzertnich serverech, které shrnuji nabidky velkého mnozZstvi prodejci.

Spole¢nost inzeruje na:
e TIPCARS.COM — nejvétsi Cesky inzertni server osobnich vozidel.
e SAUTO.CZ — druhy nejvyznamnéjsi inzertni server.

e BAZOS.CZ - inzerce néhradnich dild, veterani apod.

e |-VETERAN.CZ — prodej veterani.
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2.3.1.8 Podpora prodeje

Spolecnost nabizi slevy pro stavajici klientelu ve vétsi mite, nez pro nové zékazniky.
To se predevsim tykd financnich sluzeb, optimalizaci a analyz. Pro nové zakazniky
jsou zpravidla Gctovany plné ceny. To zpravidla ovSem neplati pro zdkazniky v ramci
operativniho leasingu a prodeje vozidel, ktefi jsou velmi citlivi na cenu a diskuze o
slevé jsou béznou soucasti vyjednavani mezi spolecnosti a klientem, ovSem v piipadé

pokud je na poskytnuti slevy prostor.

Slevy jsou dale poskytovany zdkaznikiim na rekonstrukce veterdnd, ktefi posilaji v€as

zalohové platby.

2.3.1.9 Event marketing

Spole¢nost v nedavné dobé zacala objevovat piinosy event. marketingu. Asi za
nejvyznamnéjsi akci v tomto ohledu lze povazovat INTERLOG OPEN. Jedna se o
golfovy turnaj, ktery se konal v minulém roce vubec poprvé za celou historii
spolecnosti. Na golfovém turnaji a na nasledném spole¢enském vecernim programu se
setkavaji vyznamni klienty, partnefi a spolupracovnici spolecnosti INTERLOG i
spratelenych firem. Tato akce ma vyborny piinos pro prohloubeni komunikace a

vzajemnych vztaha.

Kazdy rok navic majitel firmy absolvuje nékolikadenni lyzaisky zajezd s vybranymi
podnikateli. Neni ptekvapujici, ze tady spole¢nost dosahla na vyznamné kontrakty.

Spole¢nost velmi ocefiuje vyznam neformalnich akci pro rozvoj jejiho podnikéni.

V roce 2013 se spolecnost navic zicastnila Classic Show Brno Vv prostorach Wannicek
Gallery a zaradila se tak na prestizni seznam vystavovateld. Spole¢nost vystavovala na
této akci historicky autobus Skoda 706 RTO linka. V souvislosti se svoji expozici se
setkala s velkym zajmem Siroké vetejnosti ale i ostatnich vystavovateld. Vystava se
tak pro spolecnost stala cennym zdrojem kontakti na firmy v podobném oboru a na

potencidlni klienty a dale podpofila jeji image.
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2.4 SWOT analyza

Ze SWOT analyzy lze vycist, ze spolecnost t€zi z dlouhé tradice v oborech podnikéni,
ve kterych pisobi. Spolecnost disponuje kvalifikovanym persondlem, vysokou
kvalitou, sifi a flexibilitou poskytovanych sluzeb. Nékteré sluzby jsou navic
charakteristické svoji unikatnosti. Silnou strankou je také finan¢ni stabilita a

dynamicky rozvoj spole¢nosti i navzdory Krizi.

Slabou strankou spole¢nosti INTERLOG s.r.0. je pak nepfilis silna vyjednavaci pozice
vici svym zakaznikim. DalSimi slabymi strankami je nekoncepcnost marketingu a
maly rozpocet na n¢j, mnohdy nediferencovand nabidka. Problémem je i vyuzivani
pouze MS Excel jako podnikové databaze, dale absence PR a neaktivita na socialnich

sitich.

Spole¢nost dale musi Celit 1 hrozbam, pticemz ty nejflagrantnéjsi jsou velké mnoZstvi
konkurentii v oboru a stim souvisejici tlak na ceny. Spole¢nost se dale potyka se
znacnou hrozbou substitutll u produktt a sluzeb, které nejsou unikatni a jsou tak lehce
Zkopirovatelné. Spole¢nost dale mize ohrozit inovace a pfichod novych produktl a
technologii, napt. car sharing mize vyrazné¢ omezit pocet klientl, ktefi si budou
potfizovat vozidla bez ohledu na zplsob financovani. Hrozbou je také operativni

leasing pro soukromé osoby a zhorSena platebni moralka n&kterych klientt.

Prilezitosti pro spole¢nosti lze spatfit pfedev§im v rozvoji a budovéani dlouhodobych
vzajemné piinosnych vztahl se zdkazniky. Prakticky povinnou pfilezitosti je v dnesni
dobé neustale zkvalitiiovani a inovace sluZzeb. Spolecnost by se dile méla zaméfit na
vetsi aplikaci marketingu s cilem budovani silné znacky. V neposledni fadé je také
prilezitost ve vétsi mife diferencovat nabidku produktii a sluzeb, tak aby se spolecnost

vyraznéji na trhu odlisila.
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Tab. 3 SWOT analyza spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

e Tradice zavedené spolecnosti a
zkuSenosti.

e Dobré jméno firmy.

e Siroky sortiment sluZeb a
produktii.

e Vysokd kvalita poskytovanych
sluzeb.

e Specificnost a flexibilita
poskytovanych sluzeb.

e Nabidka nadstandardnich a
dopliikovych sluzeb k produktim.

e Unikatnost sluzeb v rdmci
rekonstrukce veterani.

e Dlouhodoba finanéni stabilita
firmy.

e Rozvoj firmy i navzdory krizi.

e Rozvoj a budovani dlouhodobych
vztahil se zakazniky.

e Neustalé zkvalitiiovani a inovace
sluzeb.

e Prilezitost v rozvoji marketingu a
tim posileni znacky spolecnosti.

e Prilezitost ve vyraznéjsi
diferencovanosti nabidky od
konkurence.

Neptili$ silnd vyjednavaci pozice
vuci zakaznikdm.

Nezabyvéni se marketingovou
strategii a nesystemati¢nost

v oblasti marketingu.

Databaze klient pouze v MS
Excel a neaktualni.

Nevyuzivani modernich
komunikac¢nich kanala se
zékazniky (facebook, twitter).
Mnohdy nediferencovand nabidka
spole¢nosti.

Absence PR.

Maly rozpocet na marketing.

Velké mnozstvi konkurenti.
Vysoky tlak na ceny a s tim
souvisejici konkurenéni boj.
Hrozba substitutti je vysoka.
Hrozba legislativni smrsté a
nestabilniho politického prostiedi.
Hrozba inovativnich produkti a
sluzeb (napt. Car Sharing,
operativni leasing pro
soukromniky).

V urcitych oblastech velka
vyjednévaci sila zakaznikli a
dodavateli.

Spatna platebni moralka
zéakaznik.
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2.5 Souhrn 2. kapitoly

Druh4 kapitola se soustiedi nejprve na popis spolecnosti INTERLOG s.r.0., ve kterém
jsou zohlednény zékladni idaje o spolecnosti, historie, reference, organizacni struktura
apod. Déle je analyzovano vnéjsi prostiedi spolecnosti, ve kterém je vyuzita SLEPT
analyza a Porterova analyza. V ramci analyzy vné¢jSiho prostiedi jsou podrobeni
zkoumani zakaznici, konkurenti a trh s vozidly. Nasledn¢ je analyzovano vnitini
prostiedi, kde jsou popsany prvky marketingového mixu spole¢nosti. Druhou kapitolu

prace pak uzavira souhrnnd SWOT analyza.

Na zéklad¢ vysledkt a zjisténi z analytické ¢asti prace bude postupovano v nasledujici

navrhové ¢asti.
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3 Navrh

Tato Cast prace se zabyva navrhy vedoucich ke zlepSeni marketingové strategie
spole¢nosti INTERLOG s.r.0. Navrhy samoziejmé vychazi z predchazejici analytické

casti.

3.1 Strategie marketingového mixu

Tato strategie marketingového mixu prameni zanalyzy marketingového mixu
Vv piedchazejici ¢asti prace. V rdmci této strategie se tedy budu zabyvat produktem,

cenou, distribuci a komunikaci.

3.1.1 Strategie produktu

V ramci strategie produktu se budu soustfedit na ndvrh mozného sméfovani divize
prodeje vozidel, nebot’ tato oblast podnikani neustale roste u spole¢nosti INTERLOG
s.r.0. Pokusim se déale formulovat i komplexni navazné sluzby s dirazem na formy

financovani a to pfedevsim na operativni leasing.

Spole¢nost se pti prodeji zaméfuje ve vétsSingé pripadl na ojetd vozidla. Duvod je
jednoduchy, nebot’ referentska vozidla byvaji na trhu vyrazné levnéj$i a pro klienty 1
zajimavé;jsi, pti¢emz najezd se pohybuje od 3000 km az do 40000 km. Takova vozidla
pak odpovidaji stavu nového vozu. Klient dale neztrdci znanou hodnotu pfi

pfipadném prodeji vozidla v takové mifte, jako u nového vozu.

Spolec¢nost na trhu s prodejem vozl Celi velké konkurenci a enormniho tlaku na ceny
ze strany zakaznikl, je proto nutné se urcitym smérem odli§it a nabidnout tak
zakaznikiim kromé zajimavé ceny 1 komplexni sluzby. Spole¢nost tento rok rozjizdi

novou sluzbu operativniho leasingu.

Operativni leasing paklize je vhodn€ nastaven uspoii valné vétSiné firem mezi 10 az
20 % celkovych naklad na vozovy park. Uspora na jednom bézném vozidle
vyjadiena Cisly je priblizne 20 az 40 tis. K¢. K dalsim vyhoddm patfi i to, ze firmy
nemusi vynakladat jednorazové vysoké Castky na koupi vozu ¢i skladat akontaci.

Firmy tak plati mési¢né stejnou Castku za viiz, navic Casto byva servis soucasti
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smlouvy o operativnim leasingu. Firmam dale odpadaji starosti s prodejem vozu a

s nevyhnutelnym poklesem jeho hodnoty (30).

Piitom v Ceské republice neni operativni leasing u malych a stiednich firem pfilis
roz$ifen. Ma se za to, Ze operativni leasing pouziva asi 10 % takovych to firem. Firmy
se totiz mylné¢ domnivaji, ze celkové néklady na operativni leasing jsou vys$i, nez
kdyby si viz koupily a staraly se o n¢j sami. K tomuto mylnému piesvédceni vede
vétsinou neznalost skutecnych celkovych néklada vztahujicich se na provoz firemnich
aut. Druhy divod obavy z operativniho leasingu je obava majitelti firem, Ze jim
predmét leasingu papiroveé nepatii, pfitom je dnes zcela bézné pouzivat ndjemni byt,

hotel apod. (30).

Pro uzivatele aut, resp. fidice znamend operativni leasing predev§im komfort pii
pouzivani vozidla. Odstrani totiz vétSinu ukont souvisejicich s pé¢i o auto (servis
vozu, asistence, piezouvani pneumatik atd.). Negativum na operativnim leasingu mize
byt pouze to, ze s vozem mohou jeho uzivatelé jezdit pouze do takovych servisu, se
kterymi dand spoleCnost poskytujici operativni leasing spolupracuje. Nicméné dobré

leasingové spoleénosti disponuji rozsahlou siti partnerskych servisu (30).

Operativni leasing bude realizovan ve spolupraci se spole¢nosti AUTOTREID spol.
s.r.o. Tato sluzba se stane soucasti sortimentu doplikovy sluzeb pii prodeji vozidel a
zapadne tak do nabidky financovani. Operativni leasing a sprdva vozového parku
poskytne zajimavou alternativu i vétSim firmam, pro které stavajici nabidka nemusela
byt atraktivni. Operativni leasing od spole¢nosti AUTOTREID spol. s.r.o. ma
nasledujici specifika (31):

e Bez zéloh na splatky.

e (Qdpisy splatek a odecitatelné DPH.

e Flexibilni délka splaceni.

¢ Financovani jenom rozdilu mezi vstupni a zistatkovou cenou.
e Odpadaji starosti s prodejem vozu.

e Priehlednost a garance fixnich naklada.
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Neustala mobilita voz.
Variabilita, uspora ¢asu a minimalizace rizik.

Nabizeny operativni leasing k vozidlim se dale bude skladat z nasledujicich

casti:
Financovani vozidla.

Pojisténi vozidla — zahrnuje zakonné pojisténi, havarijni pojisténi a doplnkové
pojisténi Celniho skla, zavazadel, nahradniho vozidla apod.
Potizeni vozidla — obsahuje pofizeni vozidla v€etné uvedeni do provozu na

zéklad¢ vybéru a pozadavkl klienta. Vozidlo je dale pfedano a zdkaznik je

proskolen.

Provoz vozidla — soucasti je provoz pii zajisténi kompletniho servisu véetné

pneuservisu az po konecné pievzeti vozidla zpét od klienta s vyuctovanim.

Sprava — vedeni vozového parku, komunikace se 3. osobami (pojistovny,

Policie CR), kontrola nakladd, navrhy na optimalizaci apod.
Auto report — zahrnuje online databazi vozového parku.

Ostatni sluzby — Autotreid Assistance, Pick — up servis, Nahradni vozidlo,

Prevent Servis, Autotreid Fuel, Elektronické kniha jizd atd.

Mira poskytovanych sluzeb se samoziejmé bude odvijet od pozadavkl klienta. S tim

bude souviset 1 vysledna cena feSeni vozového parku pro danou firmu. Je mozné

sestavovat kalkulace individualni anebo lze nabidnout klientovi jiz pfeddefinovany

kalkulacni bali¢ek. Celkem se pouzivaji 4 typy kalkula¢nich balickt (31):

AutoStart — zakladni balicek urCen pro zivnostniky a pro malé spole¢nosti

cwwr

AutoDrive — kalkulace §itd na miru malym a stfednim spole¢nostem. Zarucuje

klientovi nizké mésicni néklady oproti riziku mimotadnych vydajt.
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e AutoFleet — balicek pro stfedni a velké spolecnosti s vozovym parkem

Vv desitkach az stovek jednotek.

e AutoPlan — kalkulace primarné urcena pro velké spolecnosti s individualnimi

pozadavky na provoz.

U vsech téchto balick jde v prvé fadé o efektivnéjsi a ekonomictéjsi provoz vozového

parku.

Dle analyzy vyplyva, ze pro spole¢nost znamenaji urcité hrozby sluzba LeasPlan Go a
SkoFIN operativni leasing pro soukromniky. Sluzby LeasPlan Go nepovazuji jako
hrozbu véazného charakteru, nebot’ spole¢nost INTERLOG s.r.o. nabizi v podstaté
velmi podobny format operativniho leasingu prostiednictvim kalkulace AutoStart
spole¢nosti AUTOTREID spol. s.r.o. Ceny LeasPlan Go, které¢ jsou inzerovany na
webu, nepatii k tém nejniz§im. Navrhuji tedy zivnostnikim a malym firmam nabizet

zpocatku zakladni kalkulace kooperujici firmy AUTOTREID spol. s.r.0.

Jako zavaznou hrozbu lze naopak klasifikovat aktivitu spole¢nosti SkoFIN s.r.o., ktera
jako 1. nabidne na cesky trh operativni leasing pro soukromniky. Bohuzel kooperujici
spole¢nost, jejiz operativni leasing INTERLOG s.r.o0. nabizi, takovou sluzbu prozatim
neumoznuje. Navrhuji, aby doslo k nalezeni mechanismi, které¢ by vedle k vytésnéni
této diry v nabidce prostfednictvim nové sluzby AUTOTREID spol. s.r.o., pokud to
bude mozné. Jestlize nebude moZzné takovou sluzbu nabidnout klientim
prostiednictvim svého partnera, tak navrhuji navdzani zprostiedkovatelské spoluprace
na tomto poli se spole¢nosti SkoFIN s.r.o., s kterou uz spole¢nost spolupracuje pfi
zprosttedkovani finanéniho leasingu a uvéri. Vzhledem k zaméfeni spolecnosti
INTERLOG s.r.o. na firemni klientelu by se jednalo spiSe o doplitkovy produkt,
nicméné v tomto odvétvi by nebylo dobré nepodchytit tento trend, ktery miize byt

velmi ristovy.

Pro rozjeti poskytovani sluzeb operativniho leasingu je nutné klienty seznamit
s produktem operativniho leasingu, tak aby ztratili zdbrany tento produkt vyuzit.
Mnoho klientli mé jenom matné obrysy o tom, co je vlastn€ operativni leasing. Tyto
obavy je nutné eliminovat a predstavit klientim operativni leasing, jako produkt, ktery

je ekonomicky, Setfi naklady a je efektivni. Samoziejmé je vhodnéjsi aplikovat
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operativni leasing a spravu vozového parku ve firmach s urcitym mnozstvim vozidel,

nicméné to nevylucuje, ze by z vyhod operativniho leasingu nemohl téZit i jednotlivec.

Spolecnost Casto disponuje skladovymi vozidly, ktera ¢ekaji na svého kupce. V tomto
ohledu se domnivam, ze by stalo za uvazeni, vyuzit tyto vozidla napt. na kratkodobou
pujcovnu pro klienty, ktefi nutn¢ potiebuji vozidlo a tato forma je pro n¢ nejrychlejsim
a zaroven velmi dostupnym feSenim. Tento krok by vedl k pfijmim z vozidel, ktera
doposud nevytvarela Zadnou hodnotu a zpusobovala pouze naklady, nebot’ v nich byly

umrtvené finan¢ni prosttedky do doby koupé klientem.

Ostatni produkty spolecnosti bych ponechal beze zmén, nebot’ sortiment nabizenych
sluzeb je uz nyni na malou firmu pomérn¢ Siroky a dobife tak utvaii komplexni
nabidku pfedevSim pro malé a stfedni firmy. Spole¢nost by dale mohla zapracovat na

diferenciaci svych produkta.

3.1.2 Strategie ceny

Cenova strategie spolecnosti spo¢iva bud’ v kopirovani cen konkurence anebo v lehce
niz8i cenové hlading, nez je tomu u konkurentd. Tato cenové strategie je poméerné
uspé$nad u produkti ¢i sluzeb, které je mozné relativné jednoduse porovnat. Jde pak
pfedevS§im o novad 1 ojetd vozidla, pojiSténi a vybrané¢ dal$i finanéni produkty.
Zakaznici v téchto oblastech podnikani jsou velmi citlivi na cenu a cena je
rozhodujicim faktorem pro vybér daného produktu. Ostatni faktory spiSe rozhodovani
dopliiyji. Ceny jsou stanoveny individualné dle konkrétnich zdkazniki a okolnosti.
Tato strategie spolecnosti pomérné vychazi, kdy personifikuje stanoveni ceny dle
konkrétniho klienta, ale napf. kdy potencidlni klient neni znamy a vozidlo je
inzerovani na inzertnich serverech, tak je nutné zvolit niz$i cenovou relaci, pokud dané
vozidlo nedisponuje vyrazné lepsi vybavou a vykazuje tddovée lepsi stav, nezli je tomu

u konkurence.

Obecné¢ dosahovani piijatelnych marzi je na nynéj$im trhu s vozidly t€Zkym ofiSkem.
Zpusob jak dosdhnout Zadoucich marzi je napf. nabidnout klientovi mnoZstvi
dopliikovych sluzeb jako napt. dodani az pred dim, financovani, pojisténi, vytizeni
STK a ptihlaSeni vozidla atd. Podminkou je také vybrat vhodné vozidlo, které ma

solidni ngjezd a v dobrém technickém stavu pii pfijatelné kupni cené.
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Zcela jinak se stanovuji ceny v dalSich oblastech podnikani, coz je napf. operativni
leasing, optimalizace a analyzy spole¢nosti. Pfi stanovovani cen je zde vychazeno
vzdy zpozadavkd klienta. Ceny jsou tedy stanovovany individudlné a reflektuji
specifické potieby klienta. Jde pievazné o nestandardizované sluzby, z toho divodu

zde marze byvaji vyssi.

V oblasti rekonstrukce veteranti se stanovuji ceny na zéklad¢ nakladi, které na danou
rekonstrukci budou vynalozeny. Jelikoz se jedna o do jisté miry unikétni sluzby, tak

zisk zde byva vyssi.

Pro vSechny 3 zplsoby stanoveni ceny je typicka jedna véc a to, Ze neexistuje néjaky
vérnostni bonusovy systém, ktery by motivoval zédkazniky k opakovanym nakuptm.
Tohoto stavu by mohlo byt docileno pomoci slev ¢i bonusovych sluzeb, jiz pii 2.
vyuziti sluzeb spolecnosti INTERLOG s.r.o. Samoziejmé ¢im vice by dany klient
podnikl nakupti, tim na vyssi slevu z pofizovaci ceny by mohl dosahnout. Navrhuji pti
vyuziti uréitého objemu sluzeb spolecnosti stejnym klientem poskytovat pausalni
slevu 3 %, pfi vétsim 5 % a pii nejvyssich objemech 6 % az 10 %. Samoziejmé dané
slevy by bylo mozné uplatnit, pokud by byl pfi dané cen¢ na takovou slevu prostor.
Slevu by nebylo mozné uplatnit, pokud by jeji vinou méla byt spole¢nost v ramci
daného produktu ztratovd. Vyjma specifickych ptipadd, kdy spolecnost nutné

potiebuje ziskat hotovost a nechce se zadluzovat.

Ptredpokladem vérnostniho programu je navySeni mnozstvi opakovanych nakupi
vedoucich celkové k vysSim trzbam spolecnosti a k navazani dlouhodobych vztahti
s klienty. Bonusové a slevové programy je nutné uvadét jako soucast nabidek pro
klienty. Slevy je dano vhodné propagovat adekvatni formou marketingové kampané,

tak aby bylo zajisténo povédomi u klientli o tomto programu na podporu prodeje.

Dale doporucuji orientaci spolecnosti na snizovani nakladi. Nicméné v této oblasti se
sama spolecnost zabyva poradenskou optimaliza¢ni Cinnosti. AvSak napt. pii dovozu
aut pro zakazniky lze nalézt urcité nakladové polozky, které by bylo vhodné snizit.
Napt. jde o vybér trasy, predvybér Cerpacich stanic, jizdni styl, angazovéani brigadnika

misto kmenového zaméstnance apod.
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3.1.3 Strategie distribuce

Strategie distribuce spoleénosti je v ramci Ceské republiky zaméfena na Moravu.
Vychozi pozici pro splnéni tohoto piedpokladu je vhodné misto podnikani spolecnosti.

Tim je Brno, ¢imz lze fici, Ze predpoklad je splnén.

Spole¢nost se primarné zamétuje na malé a stfedni firmy. Okrajové pak na fyzické
osoby, zivnostniky a velké firmy. SouCasny zptlisob distribuce je dan pomérné
bohatymi kontakty spole€nosti a sit’ spfatelenych firem. V tomto prostoru spolecnost
realizuje vétSinu svych obchodnich aktivit. Ostatni aktivity jsou distribuovany na
inzertnich serverech, popt. na webovych strankach spole¢nosti ¢i formou vystav.
Spole¢nost se dale v minulosti s uspéchem zacastnila vybérovych fizeni ze statni sféry

a to v oblasti veteranu.

Distribuce spolecnosti je na prvni pohled Sirokd, avSak i zde vidim urcity prostor na
jeji rozsiteni. Mezery v distribuci je mozné hledat v aktivnim prodeji, ktery prakticky
neni vubec realizovan. Zaméstnanci pouze ¢ekaji na osvédCené kontakty a pfistup
k novym klientim je tak velmi obtizny a je ve vétSiné pfipadi zajistén pouze pies

inzertni servery.

Navrhuji napf. vyclenit jednoho zaméstnance nebo piibrat nového kompetentniho
pracovnika, ktery by aktivné oslovoval nové klienty a to jak pies web, tak po telefonu
a osobn¢. Tento pracovnik by déale v popisu prace mél rozesilani cilené nabidky pro
stavajici klienty, coZz v soucasnosti se d¢je opét v omezené mirfe, nebot stavajici

pracovnici to nejcasteji zduvodiuji absenci volného Casu na tuto Cinnost.

Na webu spolecnosti dale bud’ chybi ¢ast s nabidkou pfedméti na prodej, anebo
alespont odkaz na inzertni servery. Zminény web navrhuji upravit o danou soucast, coz
by v kone¢né mife neznamenalo pfili§ naro¢nou investici vzhledem k nadstandardnim

vztahtim s dodavatelem webu.

Distribuéni strategie u nové nabizeného operativniho leasingu navrhuji vyuzit vSech
vyse popsanych distribu¢nich kanald, pticemz v pocatku by bylo dobré vyuzit stavajici
sit¢ kontaktli a dlouhodobych klientii. Tito klienti poskytnou spolecnosti zpétnou
vazbu a nasledné bych zapocal nabizet tento produkt i novym klientim

prostfednictvim inzerce, webu a aktivniho prodeje.
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Na internetovych strankach spolec¢nosti je dale nutné zbudovat novou zalozku, ktera se
zaméfi na operativni leasing. V této zéalozce bude piedstaveni produktu, jeho
charakteristika, vyhody a vymezeni typa subjekti, pro které je vhodny. Dale bude mit
klient moZnost si spocitat online jednoduchou kalkulaci pro pfibliznou nakladnost
daného feSeni. VSechny tyto navrzené kroky smeétuji k pfedstaveni operativniho
leasingu jako komplexni feSeni firemnich fleetll, jeZ spole€nost INTERLOG s.r.o. ve

spolupréci se silnym partnerem dokéze nabidnout.

3.1.4 Strategie komunikace

Navrhuji, aby spole¢nost INTERLOG s.r.o0. cilila komunika¢ni strategii primarné na
manazery a majitele malych a stiednich firem, okrajové pak na fyzické osoby,
zivnostniky a zastupce velkych spolecnosti. Slovo navrhuji, je vtomto pftipadée

opodstatnéné, nebot’ spole¢nost nedisponuje zadnou komunikacni strategii.

3.1.4.1 Public relations

Public relations neni dle analyzy ve spolecnosti piilis vyuzivané. Spolecnost nevydava
bulletiny, firemni magaziny a ani neni aktivni pomoci ¢lank v médiich. Spole¢nost

dale nepiisobi ve sponzoringu zddnou formou.

V oblasti PR navrhuji, aby spolecnost byla vyrazné aktivngj$i, nebot doposud
nevnimala dulezitost tohoto ndstroje. Navrhuji obcasné publikace ¢lanki
Vv tematickych casopisech, které jsou zamétené anebo se do jisté miry shoduji
S oblastmi podnikani spole¢nosti INTERLOG s.r.o. Publikaéni ¢innost bych pak
zaméfil na magaziny s automobilovou a finan¢ni tématikou, jejichz prostfednictvim
bych ptedstavil spolecnost jako diveéryhodného partnera v danych oborech. Publika¢ni
¢innost pomoci ¢lanki bych také zavedl v omezené mife u veterand, kde by spolecnost
mohla témito ¢lanky ziskat dobré povédomi v pomérné uzaviené komunité ptiznivct a
majiteld veteranl. Jednalo by se samoziejmé o obcasné Clanky ve veteranskych
periodikdch, popf. na internetu, kde by se spolecnost profilovala jako zkuSeny

realizator generalnich ¢i ¢astecnych rekonstrukei historickych autobusi.

Spole¢nost bude v tomto sméru propagovat jednatel, ktery mé dlouhodobé zkuSenosti
a znalosti v danych oblastech podnikani. U produkti tykajicich se vozidel je mozna

ucCast zaméstnance, ktery ma tuto oblast na starosti a disponuje rozsdhlymi
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zkuSenostmi i kontakty v tomto oboru. Jelikoz spole¢nost nema pracovnika, ktery se
zabyva marketingem, tak oslovovani vybranych médii za ¢elem PR bude realizovat

jednatel a vybrany pracovnik.

Spolecnost se ddle miizu dostat do povédomi odborné ale i laické vefejnosti pomoci
ucasti na veletrzich. Nicméné ucast na veletrzich je pomérné finan¢né naro¢na a
veletrhy se kazdoroéné potykaji s poklesem zajmu navstévnikiu. Navrhoval bych proto
ucast jako vystavovatel na veletrhu Classic Show Brno, kde se spole¢nost setkala
S pozitivnimi ohlasy na svoji expozici. Na ostatni veletrhy navrhuji pasivni ucast jako
delegace pro seznameni se s eventualnimi obchodnimi partnery, ale i s konkurenci. Na
veletrhy vztahujici se k oblastem podnikani bude vysldna delegace ve sloZeni jednatele

a zvolenych zaméstnanct spolecnosti dle jejich zaméteni.

3.1.4.2 Direct marketing

Direct marketing byl doposud ve spolecnosti INTERLOG s.r.o. vyuzivan relativné
casto, nicmén¢ bez jasné koncepce. Spolecnost nahodile oslovovala zvolené firmy dle
internetovych databazi ¢i na raznych setkani jako je business breakfest apod.
Spole¢nost disponuje databazi obchodnich ptipadti v MS Excel, ktera se stanovuje ke
konci kazdého meésice. V praxi to byva ale podstatné hor$i, nebot’ Casto dochazi

K tomu, zZe zaméstnanci nemaji ¢as danou databazi zpracovat.

Navrhuji, aby zaméstnanci byli motivovani napf. financnimi i nefinan¢nimi bonusy
tak, aby tato databaze byla kazdy mésic obnovena. Dale navrhuji brigadnika,
vzhledem Kk nedostateCnym pracovnim kapacitam, ktery by zpracovaval databazi
klientd, kterd jiz dva roky nebyla aktualizovana. K zpracovani databaze klientd by
vzhledem k velikosti spole¢nosti bylo vhodné vyuzit opét MS Excel, ktery spolecnost
bézné pouziva a jeho aplikace tak v této veci nepfinese zddné dodatecné naklady

krom¢ samoziejmée nékladii na personal, ktery databazi bude zpracovéavat.

Podminkou pro uspéSnost databaze klientd bude jeji aktualnost, protoze jenom
aktudlni databaze poskytne zaméstnanclim spole€nosti ty spravné udaje pro jejich
vyuziti v direct marketingu. Pomoci vhodné databaze tak spole¢nost bude moci
adekvatné oslovovat stavajici klienty a nabizet jim produkty a sluzby, které budou

svym zamétenim odpovidat zékaznickym profilim jednotlivych klientd. Oslovovani
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bude zajisté realizovano formou emailu, telefonem a u nejvyznamnéjSich klient

ptipadné i poStou pro nabuzeni dojmu vyjimecnosti a exkluzivity spolupréce.
3.1.4.3 Internet

Spole¢nost rozdé€luje svoji internetovou propagaci mezi vlastni webovou prezentaci,

adresare firem a inzertni servery.

Nejvyssi  ndklady spoleCnost zaznamenavd na inzertni servery, protoZe
nejnavitdvovandjsi servery v Ceské republice jsou samoziejmé pro firmy placené.
Pokud by firma neinzerovala na nejnavstévovangjSich serverech jako je tipcars.com,
tak by byla prakticky na trhu s ojetymi vozidly neviditelna. VétSina lidi vyhledava
ojeta a nova skladovd vozidla na takovychto inzertnich serverech, které agreguji
mnoho nabidek na jednom misté. Navstévnik tak ma moznost velkého vybéru a
srovnani nabidek vozidel na jednom misté. Pro spoleCnost jde tak o vysoce

konkuren¢ni prostiedi.

Webové stranky firmy navrhuji rozsiftit ve tiech smérech:
e Aktualni nabidka predmétt k prodeji.
e Operativni leasing a jeho specifika.
e Rekonstrukce veterant.

U webovych stranek navrhuji provést s partnerem, ve tvorbé webu, spolecnosti
FINLEY SEO optimalizaci, scilem zajistit lepsi pozici webu spole¢nosti ve
vyhledéavacich. Zvazil bych také pouziti PPC reklamy, tedy reklamy, za kterou se plati
az vtom okamziku, kdy na ni dany uzivatel klikne a dostane se tak na stranky
zadavatele. Vysledky PPC reklamy jsou dobie analyzovatelné a spolecnost tak muze
ziskat pomérné dobrou zpétné vazbu, coz se miize promitnout do dosahovani lepsich
vysledki. K zavedeni PPC bych navrhoval vyuzit opét partnerskou agenturu FINLEY,

se kterou spole¢nost dlouhodobé zce spolupracuje, nicméné v malém rozsahu akci.

Cilem vSech téchto krokli je zvySeni navstévnosti webovych stranek spolecnosti a
zvyseni povédomi o spole¢nosti a znacce u stalych, ale i potencidlnich zakaznika, kteti

pravé objevi tuto firmu prostiednictvim vyse uvedenych opatieni.
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3.1.4.4 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje bych zavedl jiz v cenové strategii zminény systém slev a
bonusovy program, ktery by mél podpofit vérnost zakazniki a tendenci k opakovanym
nakupiim. Systém slev by se pohyboval v procentech z bézné ceny, pti¢emz urceni
slevy by bylo na zaklad¢é ro¢niho objemu trzeb z daného klienta. Bonusové a slevové
programy budou uvedeny jakou nedilnd souéast nabidek pro klienty. Slevové
programy dale navrhuji propagovat adekvatni formou, napf. prostfednictvim

aktualizace webovych stranek, letakii, adresnych emailti ¢i dopist.

Navrhuji také zavést prémie k zvolenym sluzbam a produktiim spolecnosti. Prémie
budou realizovany formou darka, které budou k dané sluzbé bud’ zcela zdarma anebo
za velmi nizkou cenu oproti jejich hodnoté. Prémii by bylo mozné ud¢€lit napt.
K vozidlu, kdy zakaznik by jednal velmi rychle, tak by napf. dostal plnou nadrz
zdarma plus ro¢ni dalni¢ni zndmku. Prémie by se také mohla vztahovat v této oblasti
na do vybavu vozidla (koberecky, povinna vybava vozidla, disky kol) ¢i na doplitkové
sluzby, jako 3 mési¢ni pojisténi zdarma apod. Prémie by byla ud€lovana u zvIast
luxusnich vozi ¢i u vozi, které jsou dlouho na skladé€, a spole¢nost se jich nemuize
zbavit. Prémie by byly udélovany déle u téch nejvyznamnéjSich zékaznikli. Prémie
bych dale rozd¢lil na standardni, na které ma narok v podstaté kazdy a to v podobé
napt. dalnicni znamky a na vyjimecné, jejichZ obsah a uroven bude urCovat na zakladé

individualniho posouzeni feditel spolecnosti.

Spolecnost INTERLOG s.r.o. nevyuziva vubec reklamni predméty, protoze
management spolec¢nosti nevnima dulezitost reklamnich pfedmétd v ramci podpory
prodeje. Vzhledem kdoposud odmitavému postoji spole¢nosti k reklamnim
predmétim, navrhuji jejich zavedeni v relativné malé forme. Zaklad by tvofili firemni
propisky, které by byli k dispozici v jednacich prostorach spole¢nosti a dale pracovnici
spolecnosti by nosili s sebou na jednani také propisky, které by vénovali protistrané.
Vyznamnym klientim nebo klientiim, ktefi maji pro spole¢nost zna¢ny potencial, by
byly vénovany reklamni pfedméty jako hrnky, flash disky anebo pozndmkové bloky a
diafe. Nejvyznamnégj$im klientiim spolecnosti by pak byly vénovany vanoc¢ni darky

Vv podobé¢ darkového baleni vin ¢i exkluzivnich potravin. Cilem je mit takové reklamni
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predméty, které bude partner ¢i klient spoleCnosti pouzivat bézné kazdy den.

Podvédome bude mit tak znacku INTERLOG neustale na ocich.

3.1.4.5 Event marbketing

Nejvyznamnéj$i akci v oblasti event marketingu spolec¢nosti je INTERLOG OPEN ve
spolupraci s partnerskou spole¢nosti AM FINANCE a.s. Jde o golfovy turnaj pro
vyznamné partnery a klienty obou firem. Po turnaji ndsleduje neformalni veceie spolu
S vecernim programem open nejcastéji v prostorach hotelové restaurace ¢i baru. Akce

je pro spole¢nost velmi pfinosna v oblasti budovani a navazovani novych kontakta.

Navrhuji, aby vzhledem k dobrym zkuSenostem s 1. ro¢nikem golfového turnaje, byl
uspofadan i tento rok dalsi ro¢nik. Navrhuji, aby se z této akce stala firemni tradice.
Partneti a klienti spole¢nosti, tak budou tuto akci oekavat a pozvani na takovyto druh
akce je neptekvapi. Dale navrhuji umisténi akce bud’ v okoli Brna anebo ve stfedu
Ceské republiky, nebot’ pti prvni akci si néktefi uéastnici stéZovali na vzdalené misto
konani akce (Beskydy). Standard akce tedy minimalné 4 hvézdickovy hotel bych
zachoval a to vzhledem k vyznamnym klientdm, ktefi se akce zucastni. Vyborny servis
a ubytovani dale podpofi image spoleCnosti v o¢ich klientii. Spole¢nost se tak ukéaze
jako daveéryhodny partner pro pokracujici spolupraci, ptipadné pro navazani nové. Na
akci bylo jiz v minulosti kratké ptedstaveni obou spolecnosti, s ¢imz bych souhlasil,
nicméné navrhuji v§em ucastnikiim akce darovat drobné upominkové predméty, které

se budou vztahovat k dané akci.

V podobném duchu probihd lyzatsky zdjezd, kterého se kazdoro¢né ucastni majitel
firmy s partnery a dalSimi podnikateli. Cilem tohoto zajezdu neni jenom lyZovani, ale
hlavn¢ navazovani a prohlubovani kontaktli mezi zicastnénymi osobami. Efekty této
akce jsou také velmi pozitivni, proto navrhuji setrvat v Gcasti na této akci. Zmény
formatu nenavrhuji, protoze akce je neformdlni a spolecnost na jeji podobu nema

velky vliv.

Navrhuji dale napt. pro zéfi ¢i fijen jednodenni pobyt ve sklipku na Jizni Morave.
Akci bych koncipoval jako team building pro zaméstnance spolecnosti a partnery,

kteti se spolecnosti tizce spolupracuji. Zamérem této jednodenni akce je prohloubeni a
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rozvoj vztahli mezi zaméstnanci firmy a partnery. Podstatou je dosazeni vyssi

efektivity prace.

Posledni soucast mého navrhu jsou vecefe napf. se 3 nejvyznamnéjSimi klienty
spole¢nosti, které by probihaly v ¢asovém horizontu ptil roku. Vecefe by se ucastnil
majitel spoleCnosti INTERLOG s.r.o. a majitel firmy, kterd spadd do
nejvyznamnéjSich zakaznikli. Vystupem z vecete je prohloubeni spoluprace a sladéni

budoucich kroku v ramci nasledného obchodu.
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3.2 Shrnuti navrhi marketingového mixu

wevr 4

V ptilozeném obrazky shrnuji nejdilezitéjsi navrhy marketingového mixu, které

vychazi z navrhové ¢asti prace.

« Zakotveni operativniho leasingu do nabidky spolecnosti.
P ro d u kt » Seznameni klientl s operativnim leasingem.
« Rozsifeni nabidky o kratkodobé vypijcky vozidel.

« Zavedeni vérnostniho bonusového programu.
Ce na * Mnozstevni slevy za opakované nakupy.
* Snizovani nakladi za uc¢elem dosazeni veétsi marze a lepsi ceny.

. . * Rozsifeni aktivniho prodeje.
D | St rl b uce * Vyc€lenéni stavajiciho nebo pfijeti nového pracovnika na pfimy prode;.
* Rozsifeni a aktualizace internetovych stranek o nové sluzby a produkty.

* Snaha o publikace ¢lankt v tématickych casopisech.

KO mun | ka ce - P R + U¢ast na vybraném veletrhu jako vystavovatel.

« Ugast na vybranych veletrzich jako navitdvnici.

Komunikace -
Direct marketing

* Zajisténi aktualnosti a soustavné tvorby databaze klientu.

KO muni ka ce - * Rozsifeni a aktualizace webovych stranek o nové sluzby a produkty.
 Zavedeni SEO optimalizace a realizace PPC reklamy.
Internet b Y

KO mun | k ace - * Zavedeni systému slev a bonusového programu.
* Zavedeni prémii ke zvolenym sluzbam ¢i produktim.

Po d p ora p ro d ej (21« Vyuziti reklamnich predméta.

* Golfovy turnaj jako tradi¢ni akce.
* Zavedeni firemniho team buildingu pro zaméstnance a

Komunikace -
. spolupracovniky.
Eve nt mar ket In g . Igonéﬁi veceri synejvyznamnéjéimi klienty.

Obr. 9 Shrnuti navrhi marketingového mixu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3 Casovy harmonogram navrZzenych zmén

Tab. 4 Casovy harmonogram realizace navrhii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram realizace navrhi rok 2014/2015

Mgésic

Cinnost

Rozsiteni nabidky spole¢nosti o nové
sluzby a produkty.

Uprava cen a zavedeni slevovych
programil.

Rozsiteni aktivniho prodeje a
vyc€lenéni pracovnika na n¢j.

Aktualizace internetovych stranek o
nové sluzby a produkty.

Ucast na veletrzich.

Zajisténi aktualnosti databdze klienti.

Zavedeni SEO optimalizace a PPC
reklamy.

Zavedeni prémii ke zvolenym sluzbam
a produktiim.

Vyuziti reklamnich pfedmétt
Kk podpoie prodeje.

Etablovani golfového turnaje jako
tradi¢ni akce.

Realizace firemniho team buildingu.

Konani vecefi s nejvyznamnéjSimi

Klienty.

Jak vyplyva z vysSe zobrazené¢ho Casového harmonogramu, vSechny navrhy budou
realizovany v pribéhu jednoho roku. Neékteré jednorazove, jiné opakované nebo

soustavné, coz vychazi z povahy zadanych ukoli pro spole¢nost.

Spole¢nost mlze zapocit s rozSitenim nabidky o nové produkty a sluzby. Zde je

pfedevS§im mysleno pevné zakotveni operativniho leasingu do nabidky spole¢nosti.

N 24

byt podrobné seznameni s produktem a se zptisoby jeho prodeje ke klientim. Ostatn¢ i

zékaznikiim spoleCnosti bude trvat urCity Cas vstfebat zakladni charakteristiky a
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vyhody operativniho leasingu. Delsi casova dotace je dale nutnd pro cilenou propagaci

operativniho leasingu u stavajicich a nasledné u novych klientt.

Spolecnost by dale méla zacit v nejblizSich mésicich s Gipravou cenikti, s aktualizaci
webovych stranek o nové produkty, srozSifenim aktivniho prodeje, se zajisténim
aktudlnosti databaze klientii apod. Méné Casov€é narocné navrhy je napft. realizace
firemniho team buildingu v prostorach zvoleného sklipku na Jizni Moravé, kdy pujde

o zalezitost jednoho dne.

Firmé dale doporucuji realizovat vecete s vybranymi klienty 2x ro¢né a to v obdobi

bilancovani, tedy v mésici prosinec a dale v mésici cerven.

Za dulezité dale povazuji nakup a zajiSténi reklamnich pfedmétt, které spolecnost
doposud nevyuzivala jako dobry prostfedek podpory prodeje. Jako vyznamné také
spatfuji etablovani golfového turnaje jako tradi¢ni akce v ocich klientt, tak aby doslo
K posileni znacky a image spoleCnosti. Pro spole¢nost je tato akce ostatné velmi

dualezita vzhledem k velmi dobrym vystupiim z minulého roku.

3.4 Naklady realizaci navrhi

Vysledné naklady se mohou lisit od skutecnych nakladi spolecnosti, protoze
spole€nost se miize rozhodnout pouze pro realizaci vybranych navrhl a nikoliv pro

okamzitou realizaci mnou navrzenych navrht jako neoddé¢litelného celku.

Rozsiteni nabidky spolecnosti o nové sluzby a produkty bude pro spole¢nost znamenat
naklady v podobé tupravy a aktualizace webu. Dalsi naklady budou spojeny
S prezentaci novych produktl a s jejich seznamovanim s pfipadnymi klienty. Bude se
jednat jak o propagaci na webu, tak i tisk materidli a zasilani cilenych emaild.
Propagace na webu a tisk materiald bude zadan externé partnerovi spolecnosti
V oblasti marketingu. Rozesilani emailii mize byt zajist€én vybranym zaméstnancem
spolecnosti v ramci pracovni doby, vtom piipad¢ se zde dodatecné naklady

nepiedpokladaji.

Pti upravé cen a slevovych programi nepiedpokladam zadné dalsi naklady. Tento

proces bude zalezitosti managementu spoleCnosti. Programy a ceny dale nebudou
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vystaveny na webu v souladu se soucasnou praxi, protoze spole¢nost se zaméfuje na
individualizované sluzby a vypocet ceny je proveden az na pozédani zdkaznika o
nezévaznou kalkulaci. Slevy by bylo ovSem mozné pfidat na soucasny web jako
aktualitu, coz opét nepiinasi zadné naklady. Spolecnost dale bude upozoriiovat na své
slevové programy prostfednictvim svych zaméstnancii, ktefi maji na starosti obchodni

zalezitosti.

Rozsiteni aktivniho prodeje je mozné bud’ realizovat formou vyc¢lenéni pracovnika ze
spolecnosti, pfipadné po zaskoleni svéfit tuto ¢innost novému zaméstnanci na dobu
uréitou, na kterého by Cerpala spole¢nost dotaci od ufadu prace. SpiSe bych se
zpocatku ptiklanél k vyuziti stavajiciho zaméstnance a po vyhodnoceni jeho ¢innosti

piipadné rozhodnout o pfijeti nového pracovnika.

Ugast na veletrzich bude nakladna, pakliZe spole¢nost se daného veletrhu zacastni jako
vystavovatel. V navrhu je pro tuto moznost pocitano s vystavou Classic Show Brno.
Ostatnich veletrhli se spole¢nost bude tGcastnit jako navstévnik, kdy nékteré vstupenky
lze zajistit zdarma jako pozvany host urcitych firem a nckteré obvyklym zpiisobem

zakoupenim piislusné vstupenku na konkrétni den.

U zajisténi aktualnosti databaze navrhuji brigadnika, ktery by se staral o aktualnost
této databaze. Navrhuji, aby ve spolecnosti byl pfitomen napt. 3 dny v mésici, coz je
dle mého néazoru dostatetnad Casova dotace pro zpracovani a zajiSténi aktualnosti
databaze. Naklady budou v tomto pripadé mzda brigadnika, kterd bude stanovena

poctem odpracovanych hodin.

SEO optimalizace PPC reklamy budou znamenat néaklady piiblizn€ 2x do roka,
protoze je jasné, ze u SEO optimalizace je dilezité web pribézné optimalizovat, nebot’
podminky a prostiedi na internetu se dynamicky méni. PPC reklamy budou zavedeny
ve zvolenych obdobich roku. Obé tyto sluzby budou zadany externé¢ partnerské

marketingové agenture.

Dalsi naklady bude znamenat nakup reklamnich predmétt, ktery bude opét realizovan
2x ro¢n€. Vys$i naklady jsou dale ocekavany u prvka event marketingu, nicméné
pfinos a ofekavani z event marketingu jsou u spolecnosti vzhledem k podafenému 1.

ro¢niku golfového turnaje vysoké.
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Néklady na jednotlivé aktivity byly stanoveny na zakladé konzultaci s fediteli

spole¢nosti INTERLOG s.r.0. a FINLEY.

Tab. 5 Piehled nakladi na realizaci navrhi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Piehled naklada na realizaci navrha rok 2014/2015 v tis. K¢

M¢sic

Polozka nédvrhu 7. 18.] 9. /10.]11.]12.] 1. 3.14.]5.|6.
Rozsiteni nabidky spole¢nosti o nové
sluzby a produkty. 60 |15/ 10 | 5|55 ]2 22|22
Uprava cen a zavedeni slevovych
programul. 0 |0oj[fo0o|o0]|O0O]O]oO 0/]0[/0]0
Rozsiteni aktivniho prodeje a
vyc€lenéni pracovnika na né;. 0O |0jO0]JOjJO]|O]O 0/0[0]0
Aktualizace internetovych stranek o
nové sluzby a produkty. 5|0/ 0]|5|0|0]5 0/5[0]0
Ucast na veletrzich. ojlo[1]o0fo0]oO 125/ 00
Zajisténi aktualnosti databdze klientti. | 3 |3 | 3 | 3|3 | 3|3 313[3]3
Zavedeni SEO optimalizace a PPC
reklamy. 0 |25] 25 |25[25/ 010 25|25[25| 0
Zavedeni prémii ke zvolenym sluzbam
a produktim. 10 |10/ 0 JO ][ O]O]O 0(0[0]O
Vyuziti reklamnich pfedmétt
K podpofie prodeje. 50 |0 0 |0]0]O0]15 0/0[0]0O
Etablovani golfového turnaje jako
tradi¢ni akce. 0 |0]100{0]0|0]O 0/]0j0]O
Realizace firemniho team buildingu. 0 |10/ 0 JO0O]O]O]O 0[0]0]10
Konani vecefi s nejvyznamnéjsimi
Klienty. 0|0 0|0|8|8]0O0 0/0[8]38
Celkem 128 | 63139 |38 |41 |16 |25 31|60 |38 |23
Celkem za rok 607

3.5 PrFijmy z realizovanych navrhi

Pii{jmy z navrZenych navrhli se samoziejmé budou odvijet od toho, jaké navrhy se

spole¢nost rozhodne vyuzit. Piehled ocekdvanych pfijmi znavrhu je

pesimistickym odhadem.

spise

Nab¢h piijmti z mnou navrhnutych opatieni odhaduji na mésic zafi, protoze v obdobi
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a rozhodné¢ je nelze zrealizovat béhem 1. meésice, navic je nutné dat prostor
zékaznikim pro pfizplsobeni se a reakci na nové zmény v nabidce spolecnosti.
V obdobi prazdnin tak bude probihat u vétSiny navrZzenych zmén pocatecni faze
seznamovani a rozjezdu, kterd se bude nejprve zaméfovat na zaméstnance spolecnosti

a az po té na klienty.

v

Rozsiteni nabidky o operativni leasing predpoklada provize dvojiho druhu.
INTERLOG s.r.0. bude dodavat vozidla, z ¢ehoz bude provize z prodeje, kterd se ze
zkusenosti pohybuje v pesimistickém odhadu kolem 22,5 tis. K¢. Druha provize bude
pramenit ze sjednani operativniho leasingu, ktera ¢ini 0,5 % z celkové Castky vozidla.
Pro vozidla na operativni leasing piedpokladdm nejCastéj$i pfedmét operativniho
leasingu v Ceské republice viiz Skoda Octavia Combi v naftové verzi. Piedpokladand

vySe ceny 500 tis, K¢. V ramci rozsifeni nabidky ocekavam alespon realizaci 4 aut na

operativni leasing za mésic v pesimistickém odhadu.

Rozsifeni aktivniho prodeje ocekavam minimalné 2 nové zakazky za mésic, a to jak na
financovani, tak 1 na prodej vozidla a doplikové sluzby. Pfijem z jedné zakazky je v

pruméru 35 tis. K¢.

U veletrhu lze pfijem velmi téZko vy¢islit, protoze napt. na veletrhu Classic Show
Brno mlZe byt ptijem z eventudlné sjednané rekonstrukce klidné 1,2 mil K¢. Nicméné
ze zkuSenosti spolecnosti z roku 2013 se budu drzet pii zemi a budu piedpokladat, ze

vSechny veletrhy vynesou spole¢nosti ptijmy v hodnoté 150 tis. K¢.

Domnivam se, ze SEO optimalizace a PPC reklama zvy$i mésicni navstévnost webu
spolecnosti 0 200 %. Tento novy pocet ptistupit by mohl spolecnosti pfinést zakazku

ze sortimentu jejich sluzeb s o€ekavanym piijmem 20 tis. K¢.

Od golfového turnaje se dle minulého roku ocekavaji vysoké piijmy. Piedpokladané
pifijmy z nésledné uzavienych obchodil stanovim na zdklad€ minulého roku na 500 tis.

K¢.

Dalsi soucasti event marketingu jsou vecefe s nejvyznamnéjsimi klienty. Na zaklade
pravidelného kontaktu s nejvyznamnéjsSimi klienty a se vzdjemnym prohloubenim

vztahu ocekavam pesimistické piijmy ve vysi 100 tis. K¢ na jedno obdobi vecefi.
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Tab. 6 Pi‘ehled pFijmi z realizace navrhi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pi'ehled prijmi z realizace navrhi rok 2014/2015 v tis. K¢

Me¢sic

Polozka navrhu 8. 9. 10. | 11. |12. ] 1. | 2. | 3. |4 |5 | 6
Rozsiteni nabidky
spolecnosti o0 nové sluzby a
produkty. 0 25 50 | 100 |100]100 100|100 100100100
Uprava cen a zavedeni
slevovych programti. 0| 5 | 10 [10 |10 5 |10|15[20|20]| 5
Rozsiteni aktivniho prodeje
a vyclenéni pracovnika na
nej. 0| 35 35 | 70 |70 70| 70|70 | 70|70 | 70
Aktualizace internetovych
stranek o nové sluzby a
produkty. 0o/ 0|0 |]oO0o]OoJo]o]Oo]O]O]oO
Ugast na veletrzich. 0| 50 | O 0 |0]O|O]|O0]100[0] 0
Zavedeni SEO optimalizace
a PPC reklamy. 25| 25 | 25 | 0o |ofo o 15]15]15] 0
Etablovani golfového
turnaje jako tradi¢ni akce. 0| 50 | 400 (150 0 fO O] O]O|O]O
Konani veceti
S nejvyznamnéjSimi klienty. 0] 0 0 |5 |50} 0/]0| 0] 0]50]50
Celkem 25 [190 |[520 |380 |230]175]180 200 305|255 |225
Celkem za rok 2685

Ptijmy byly stanoveny na zaklad¢ vysledkt z minulych let a na zédklad¢ odhadi.

3.6 Souhrn 3. kapitoly

3. kapitola prace je vénovana konkrétnim navrhiim, které maji za cil podpofit a zlepSit

marketingovou strategii INTERLOG s.r.o. Navrhované néavrhy reflektuji vysledky

analytické ¢asti diplomové prace a navazuji tak na ni. Klicovymi navrhy i z hlediska

nakladi a ocekavanych piijmi je rozSifeni nabidky o nové sluzby a produkty

(operativni leasing, pijcovani aut atd.), uprava webu, SEO optimalizace a PPC

reklama a etablovani golfového turnaje.

Jednotlivé navrhy jsou navrzeny pro cCasové obdobi jednoho kalendainiho roku.

Celkové predpokladané naklady na navrhy ¢ini 607 000 K¢ a celkové piijmy
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Z realizace navrht jsou kalkulovany ve vySi 2 685000 K¢. Navratnost navrha je

odhadovéna v pribéhu jednoho roku.

Mnou navrZzené navrhy a doporuceni dopomohou spolecnosti k budovani vérohodné a
silné znacky, k jasné orientaci na zakaznika a k zvySeni zajmu u zakaznikt, ktefi

doposud nabidku spole¢nosti obchézeli anebo o ni ani nevédéli.
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Z.avér

Tato diplomova prace byla vypracovana pro spole¢nost INTERLOG s.r.o0. se sidlem
v Brné¢ v Jihomoravském kraji. Spole¢nost plsobi na ceském trhu v oblasti
poskytovani a zprostfedkovani finan¢nich sluzeb, analyz spolec¢nosti, ndkup a prodej
véci movitych (automobily, stroje, doplnkové sluzby) a rekonstrukce a nakup

historickych vozidel.

Primérnim cilem této diplomové prace bylo soustiedéni se na rozvoj nové vzniklé
divize spolecnosti, kterd se zabyva komplexnim prodejem vozidel s akcentem na
operativni leasing. V navrhu se zaméfuji na rozvoj této divize a na upravu
marketingové strategie podniku jako celku. Pomoci ndstrojii marketingu a prvka

marketingového fizeni jsem navrhl prezentaci spole¢nosti navenek.

K dosazeni hlavniho cile diplomové prace bylo nutné pristoupit k dil¢im cilim, které
byly reprezentovany analyzou spolecnosti INTERLOG s.r.o. zmnoha rtznych
hledisek a aspekt. Pfi analyze jsem se soustfedil na vngj$i a vnitini prostiedi
spole¢nosti, které je v praci popsdno marketingovym mixem spolecnosti. V analyze
jsem se také zamétil na oblast prodeje vozidel a jejich financovani, ktera souvisi
s nove¢ vzniklou divizi. Vystupem analytické ¢asti prace je souhrnnd SWOT analyza,

kterda mné poskytla zplisobilé podklady pro navrhovou ¢ast prace.

Diplomova préace byla samoziejmé zpracovana do tii hlavnich tematickych ¢asti, které

maji vzajemnou posloupnost: teoreticka vychodiska, analyza soucasné situace a navrh.

V ramci teoretickych vychodisek je definovan pojem marketing, marketingova
strategie a dale popsany prvky marketingového a komunika¢niho mixu. V této kapitole
jsou také vysvétleny analyzy, které jsou nasledné pouzity v analytické ¢asti diplomové

prace. 1. kapitola slouzi jako vychozi bod pro zpracovani dalSich kapitol préce.

2. kapitola prace se nejprve soustiedi na podrobny popis spolecnosti INTERLOG s.r.o0.
a dale je prikroceno k analyze spole¢nosti. Pro vnéjsi analyzu spolecnosti je vyuzito
nasledujicich analyz: SLEPT analyza, Porterova analyza, analyza konkurence,
zékazniki a trhu s vozidly. Pro vnitini analyzu je pracovano s marketingovym mixem

spole¢nosti. Vystup obou analyz je zaznamenan ve SWOT analyze. Z uvedenych
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analyz jsou ziejmé hrozby spolecnosti, které jsou napt. velké mnozstvi konkurentd,
vysoky tlak zdkaznikli na ceny, hrozba substitutl apod. Ostatné tak jako i1 slabé
stranky, které je mozné hledat v nepfili§ silné vyjednavaci pozici vici zédkazniklim,
absence PR, nezabyvani se marketingovou strategii atd. Spole¢nost naopak miize
stavét na svych silnych strankach jako tradice zavedené spolecnosti, Siroky sortiment
produkti, flexibilita atd. Eventualni pfilezitosti pro spolecnost jsou v rozvoji a
Vv budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, v neustalém zkvalitiiovani a v inovaci

sluzeb a v rozvoji marketingu.

Posledni hlavni kapitola, tedy névrh, je soustfedéna na vyuziti poznatkd ze souhrnnych
analyz a promita je do navrzenych navrhl. Navrhy jsou sméfovany do oblasti Gpravy
soucasné¢ marketingové strategie a dale do rozvoje nové vzniklé divize, ktera se
roz$ifeni stavajici nabidky o nové produkty a sluzby. Dalsi klicové navrhy se soustiedi
na upravy webu, SEO optimalizaci a PPC reklamu a etablovani golfového turnaje jako
tradicni akce. Predpokladané celkové ndklady na navrhované navrhy jsou ve vysi
607 000 K¢&, coz odpovidd moznostem malé firmy, kterd neni marketingu pfilis
naklonéna. Ocekavané piijmy z navrhi jsou kalkulovany na 2 685 000 K¢ a to pfi
uplatnéni spiSe pesimistického pohledu. Navratnost investice je pak ocekéavana

v pribéhu 1. roku.

Doufam, Ze navrzené navrhy a doporuceni, které vychéazeji z potieb a pozadavkl
firmy, budou pfi jejich pfedani spolecnosti pfijaty kladné a v pozitivhim duchu
s eventudlnim akcentem na jejich aplikaci v praxi. VE&fim, Ze mé navrhy dopomohou
spole¢nosti k vybudovani divéryhodné a silné znacky a k zaujeti novych, ale i

stavajicich zakaznikd.
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