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ABSTRAKT

Ma bakal&ska préace je zadena na marketingovou komunikaci firmy Jih 20005.aktera
podepsala koncesiofskou smlouvu s importérem zZfky Renault. Tato firma se zabyva
prodejem novych automohilznatky Renault, prodejem ojetych automdabilSech znéek

a servisnimi sluzbami.

Analyzou marketingového mixu sichizem na marketingovou komunikaci buddedsta-
veny vyrobky a sluzby, které firma nabizi, dalecjejcena, distribuce a épob, jak jsou
tyto vyrobky a sluzby propagovany. Na zakladto analyzy budou navrZzeny pro danou

firmu doporueni a mozn&eSeni v oblasti marketingu.

Klicova slova: marketingovy mix, marketingova komuniaceklama, osobni prodej,

SWOT analyza, Renault, autosalon, servis.

ABSTRACT

This bachelor's work focuses on the marketing comigation of Jih 2000, Inc., a com-
pany that signed a licensee’s contract with an mepoof Renault. The company is en-
gaged in sales of new Renault cars and second-temsdof any brands, also in mainte-

nance.

Products and services marketed by the companyrasemed by means of analysis of the
marketing mix, their price, distribution and way momotion. Advice and possible mar-

keting solutions are suggested on the basis oftiadysis.

Keywords: marketing mix, marketing communicatiomvertisement, personal selling,

SWOT analysis, Renault, motor show, maintenance.
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UvoD

K napsani své bakakké prace jsem si zvolila téma: ,Analyza marketirgg&omunikace
firmy Renault Jih 2000, a. s., jelikoZ si mysling, j velmi zajimavé, blize se seznamit
s chodem autosalonu, kde je marketingova komunikeceennim p@dku a schopnost

dohre komunikovat se zakaznikem byglmit kazdy z prodejctéto firmy.

Komunikace je vzajemné porozam mezi deéma nebo vice subjektyfipemZ obec#
neni podstatné, ktery subjekt vysila a ktefijippa. V marketingové komunikaci vsak hraje
vétSi roli subjekt, ktery informaciigima. Zahrnuje Sirokou Skéltinnosti s jednotnym
zantrem: zajistit prodej zbozi nebo sluzeb, které firnadbizi. Jeji saiasti je tak nejen
medialni reklama, zahrnujici televizi, tisk, rozhka venkovni reklamu, ale rotnpublic
relations, tedy vztahy s kgnosti, pimy marketing, podpora prodeje, sponzorstvi, irgern
a dalsi formy této komunikacetiBemz je velmi dlezité zvolit si takovou marketingovou

politiku a komunikaci, aby zakaznikygian¢ oslovila a pedevsim peswdéila.

Marketingova komunikace je z&kladnim a ridgditéjSim faktorem fungovani marketingu.
Jejim cilem je dosahnout poznani zakaznikovycliepoa podle toho se nadaleridé.
Jejim prostednictvim by ndla byt firma schopna ovlitovat chovani cilovych zakazriik
pracovat s kazdym zakaznikeirpotencialnim zakaznikem individuélrzapojovat vSech-

ny jeji vhodné formy, budovat a udrZzovat vztahy.

V dnesnim, silty konkuregnim prostedi je marketingova komunikace velmileZita a
toho si je pl# védoma i firma Jih 2000, a. s., ktera se zabyva pemd@&ovych automohil
znaky Renault, ojetych vazvSech znéek a nabizi kompletni servis svym zakaamk
Tato firma si u¢domuje, Ze pokud chce ugps konkuregnim boji, nenize spoléhat pou-
ze na kvalitu prodavaného zbozi a jeho cenu, &k ta budovani kvalitnich a dlouhodo-

bych vztali se svymi zdkazniky a to préstnictvim nastrgj marketingové komunikace.

V teoretickacasti mé bakaki&ké prace jsou zpracovany odborné literarni pramestylasti
marketingu a marketingové komunikace a je oljagrincip GE matice a SWOT analyzy.
V praktickécasti je nejdive charakterizovana firma Jih 2000, a. s., kterlgncesion@&m
zna’ky Renault. Naslednje popséan skutey stav marketingového mixu firmy a analyzo-
vana jeji marketingova komunikace. Na zakladto analyzy jsou navrhnuty figmlih
2000, a. s., witd doporgeni a mozn&eSeni ke zlepSeni stavajiciho stavu v oblasti marke

tingu.
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1 MARKETING

.Marketing je proces‘izeni, jehoz vysledkem je poznamgdvidani, ovlixovani a v ko-
necné fazi uspokojeni paab a giani zakaznika efektivnim a vyhodnynispbpem zajifiji-

cim spl@ni ciki organizace."[13, s. 10]

Dobri marketingovi pracovnici nejprve zji§i potteby a pani zdkaznik, nasledna podle
zjisténych udaj prizpusobuji jak své produkty, tak také jejich cenujsagb prodeje, pro-
pagaci, design, baleni a dalSi faktory. Timto s#ngovyhne faktu, Zze by vyr&bprodukt,
o ktery neni na trhu zajem. Podniky se musi&ama vyrobu takovych produkt které

zékaznik pozaduje, a které jsou schopny uspokéiiaznikovy pdeby a pani.

Potreby jsou pirozenou sotasti lidskych bytosti a Ize je definovat jako powtlostatku.
Lidé maji WtSinou neomezenagni, ale omezené zdroje k jejich spinh Proto si vybiraji
z nabidky vyrob# takovy, ktery si mohou dovolit a zaravgeho koupi dosahnout nejvyssi

hodnoty uspokojeni.

Velké mnoZzstvi malych podnikzkrachuje Bhem prvnichii let. Divodem toho riZze byt
nemoznost ziskat dostatek kapitalu, nedostatekenksii nebo vaddni podnikatele, ale
tim nejdilezit¢jSim divodem je zanedbani marketingu! K éSpému podnikani je zapo-
tiebi ikladat velky vyznam girzkumu trhu a stéle sledovat vSechny Udaje jakd. rigta
o narodnim hospodstvi, trendy v oboru, socidlrekonomické progedi atd. Tato data se
musi stale aktualizovat a analyzovat. Takétedté nepetrZitt sledovatinnost konku-
rentd, jejich trzni strategii a ceny. Za velmildzité je teba pokladat gzkumy zakazniik.
Pred otevenim prodejny musi firma znét profil potencidlnidkaznik, jejich odhadova-
ny paiet, ktery Ize ¢dekavat, vyrobky, které budou zakazniky poZzadovanyany obrat.
VSechny tytatinnosti jsou sotasti marketingu, na ktery se musi firmy divat jakanves-

tici do budoucna. [5]

Kotler [7] vyjmenoval Usgsné marketingové praktiky takto: &Zit pomoci vysSi jakosti;
lepSich sluzeb; nizSich cen; vysokého trzniho pediprav a individualnich uzgobeni;
nepretrzitého zdokonalovani produktvyrobkovych inovaci; vstupu na vysocastové

trhy; prekonavani éekavani zakaznik

Dale je nutno si wdomit, Ze podnik se silnou strategii je takovymmikdm, jehoZ strate-

gie se vyrazaliSi od strategii jeho konkurant
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Na obrazku (Obr. 1.) jsou znazeény prvky marketingové koncepce a jejich vzajemné

propojeni a vzajemna navaznost.

polfebyl gani, vyrobky, sluzby
poptavka a jiné produkty

zaklady marketingove

koncepce

hodnota
pro zékaznika,
uspokojeni jeho
potreb a pani,
kvalita

trhy

smeéna, obchodni vztahy,
vztahy se zdkaznikem
a dalSimi subjekty

Obr. 1 Zaklady marketingové koncepce [8, s. 30]

Snadny prodej vyrohk nejvice zavisi na schopnostech marketingovéhoiastg. Ten
musi byt schopen déb chapat paeby zakaznika, vyvijet podlédhto informaci vyrobky,
které vytvdeji novou hodnotu pro zadkaznika a také tyto vyropkydavat za ffijatelnou
cenu, dale musi zajistit, aby jeho distdbiicesty byly vyhovujici a prodej svych vyrabk
dohe podporovat. [8]

Kotler s Armstrongem [8, s. 30] definuji marketitakto: ... spole‘ensky a manazersky
proces, jehoz pro&tdnictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny svérpbly a pani v proce-

su vyroby a semy vyrobk ¢i jinych hodnot.”
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2 MARKETINGOVY MIX

Jak jiz vypliva z definice marketingu,istlem pozornosti kazdého marketingového roz-
hodnuti je zakaznik a cilem firmy je pak snaha ppdahjaké jsou jeho p&eby. Jakmile
podnikovy marketing zna p@by trhu, zéina zvazovat, co konkrétrmaze tomuto trhu
nabidnout, aby sklidil aggh. Na zaklad zjisttnych informaci o pdgebach a fanich za-
kaznika, se musi firma pokusit vyvinout a vyrobit takovyrebek, ktery tyto pdgeby a
piani uspokoji. Dale musi tento vyrobek prodavat eau¢ za kterou budou zakaznici
ochotni vyrobek zakoupit a vytyib takovy distrib@gni systém, ktery umozni, aby se vyro-
bek prodaval v dosahu vSech potencialnich zakéarsikde tam, kde je pam poptavka.
Firma se také musi dostamé soustedit na bezchybnou komunikaci se svymi zakazniky,
aby byli dol¥e informovani jak o pouZziti vyrobku, tak o n#skde si jej mohou zakoupit.
Tyto skut€nosti tvai nastroje marketingového mixu, ktery se sklad&tye ¢asti: vyro-
bek, cena, distribuce a komunikace. Marketingovy sa tedy sklada ze vSehdm mize

firma ovlivnit poptavku po své nabidce.

2.1 Vyrobek

Vyrobkem se rozumi to, co Ize na trhu nabizet kZp@ni nebo ke spigb: a ma schop-
nost uspokojit gani nebo pdebu druhych lidi. K uspokojeni geb musi mit produkt
vlastnosti odpovidajici charakteru fey. Tyto vlastnosti nelze omezit pouze na uZzitné,
ale svymi dalSimi charakteristikami musi odpovid&itému Zivotnimu stylu a osobnosti

uzivatele.

Marketing vnima vyrobek velmi Siroce. Vyrobkem seumi celkova nabidka zakazniko-
vi, tedy nejen podstata produktu, ktera f&ipou nakupu, ale také ostatni okolnosti, které

koupi provazeji. Na produktu Ize rozliSit nasleduijfi trovre:
» Jadro produktu —pdstavuje zakladni uzitek, ktery nam produfnsi.

* Vlastni, redlny produkt — zahrnuje charakteristick@ky jako je kvalita, provede-

ni, design, zngka a obal.

» Roz8teny produkt — obsahuje nabizené dottadesluzby nebo vyhody pro zakaz-

niky jako nap. delSi zarani Ihity, odborné instruktaz, platba na splatky. [2]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Uspesnost vyrobku je fena stupdm uspokojeni zakaznikovych peb a pani. Nema
smysl vyralst produkt, o ktery nejevi zakaznici zajem. Protomsesime zagftit na nazory

zakaznik, jelikoz pra¢ oni predstavuji hlas trhu.

Kazdy vyrobek postuperasu prochézi jednotlivymi fazemi Zivotniho cykluoi je vel-
mi dalezité zabyvat se otazkou, v které fazi se prdachazi nas vyrobek. Zivotni cyklus

se da rozdlit do péti zakladnich fazi, kterymi jsou:
1. Vyvoj produktu — zahrnuje nalezeni a postupné jemvinapadu.
2. Zavadhni na trh — charakteristicky pomalyiistem prodeje.
3. Rust — produkt se jiz na trhu uchytil a postapaste zisk.

4. Zralost — dochazi k zpomaleriistu prodeje, jelikoz trh je jiz nasycen a ziskina

pomalu klesat.
5. Pokles — prodej i zisk nadéle klesaji. [2]

V problematice tykajici se zivotniho cyklu je veldiilezita inova&ni faze, kdy nejpoziji
ve stadiu zralosti jednoho produktu by s& myvijet a ipravovat produkt novy nebo by

se n¢la promySlet izna opateni, ktera by Zivotni cyklus stavajiciho produktadgiouzila.

2.2 Cena

Cena je vyjatenim hodnoty zboZi nebo sluzby pro zéakaznika. hatnota je dana fak-
tickou a psychologickou uzitaosti, také spotenskym vyznamem daného vyrobku a by-
va vyjadena penzi. Jelikoz je cena jedinym nastrojem marketingerktvai piijmy, je

pro vyrobce velmi dlezitym rozhodnutim stanoveni jeji vySe. [4]

P urcovani optimalni vySe ceny musime brat v potaz cédmu faktot: poptavka na
trhu, ceny konkurence, slevy, dosazeni zisku imelab az pozii, faze zivotniho cyklu
vyrobku atd. Dale se musi zohlednit fakt, Zze zakagnima cenu vyrobku jako odraz jeji
kvality. Firma se musi rozhodnout, zda bude pref@royssSi ceny a tim se obrati na trh
vyhledavajici kvalitu, nebo naopak zavede nizSiycenim se zagti na trh, ktery vyhle-

dava a rozhoduje na zéktadySe ceny. [13]

Do urité miry musi stanoveni ceny zaviset na povaze igadiktery se rozhoduje zda se
zametit na nizké ceny a tim na velky objem odbytu, nehosysoké ceny a tim na nizky

objem odbytu. Zarowemusi byt cenova politika konkurenceschopna. Keastani sprav-
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né vysSe ceny je zapebi zjistit, jak citlivy je cilovy trh na zsmy cen a zjistit cenovou
arovei, ktera je pro § prijatelna. Zda malé zvySeni ceny vede k velkému gmklodbytu
nebo zda velké zvySeni ceny vede k zanedbatelnékiaqu odbytu. Potencionalni zakaz-

niky pritahuje nizk& cena, ateasto kupuji o &co drazsi zato kvalitjSi zboZi. [5]

Podle Kotlera [6] I1ze na zakladkvality vyrobku a vySe jeho ceny stanovit ¢emoznych

strategii u¢éovani ceny (viz Obr. 2.) Mez¢mito segmenty existuje konkurence.

CENA
vysoka stredni nizka
- 1) 2) 3)
S
Q strategie ziskani strategie vysoké strategie mimgadre
S o .
5 mimoradné ceny hodnoty vysoké hodnoty
|_
N4
8 4 5 6
° ) ) )
o % strategie pedra- strategie sedni strategie odpovidajici
é J0van hodnoty hodnoty
-
<
S
* 7 8) 9)
ﬁ strategie okradani nelpornd strategie Uspornd strategie
c

Obr. 2 Devt moznych strategii ceny a jakosti [6, s. 448]

Uhlopricka strategii 1, 5 a 9pdstavuje strategie, které mohou spaeexistovat na stej-
ném trhu. K tomu je vSak zapebi existencefit skupin zakaznik zakaznici, ktd se za-
jimaji o jakost, dale z&kaznici rozhodujici se akladt vySe ceny a zakaznici situovani
mezi €mito dwma hledisky. Strategie 2, 3 a Befstavuji utok na firmy, jejichZ strategie
se nachazeji na uhltipce. Strategie 4, 7 a 8 znamengjllamé pedrazovani, tvorbu vyssi
ceny neodpovidajici jejich kvalit Pouziti &chto strategii by nejsobilo ve vztahu

k zakaznikm kladre. Zakaznici by i pocit, Ze jsou okradani.

2.3 Distribuce

Distribuci se rozumi pohyb vyrobknebo zbozZi od vyrobce az ke kénému uzivateli.

Smyslem distribuce je zajistittgsun zboZi od vyrobni firmy tak, aby zadkaznik modm
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koupit potebny vyrobek v geografickyfihodném mist, ale také v doba v mnozstvi,

které mu vyhovuije. [4]

Prodejni cestou se rozumi souhrn organizaci (padmjkednotlivé), které se zaslouzi o to,
Ze zboZi byva dostupné k dalSimu uziti nebo ke &mhepateb:. Délka prodejni cesty je
vyjadiena pétem zprostedkovatelskych udrovni, které zajisti kontakt odobge az ke
koneinému spatkbiteli nebo k dalSimu pmyslovému zpracovani. RozliSujeme tyto Urov-

W

ne:

nulté4 urové — piimy vztah vyrobce a sp@bitele.
» jednourowova prodejni cesta — mezi vyrobce a gploitele vstupuje maloobchod.

» dvouurowova prodejni cesta — vazbu mezi vyrobcem a malambarin zprosed-

kuje velkoobchod.

» tfUroviiova prodejni cesta — za stanovenou provizi sjednézavisly agent vztah

mezi vyrobcem a velkoobchodem.

» viceurowiova prodejni cesta — m&obvykla, zboZi prochadzétzcem velkoobcho-
du, které kontaktuji agenti a teprve na konci systgenmaloobchod a kogay

spotebitel.

Distribu¢ni zprostedkovatelé transformuji vyrobni sortiment na nabidkoZi, ktera od-
povida potebam zakaznik Tim se vyeSi nesrovnalosti, kdy vyrobci vyrabi Gzky sorti-
ment ve velkém mnozstvi, ale sfaiditelé poZzaduji Siroky sortiment v malém mnoZstvi.
Touto cestou se vyrovnavé nabidka a poptavka na Rbdle Foreta [2] zahrnuje distri-

bu¢ni kanalctyti aspekty:
1. fyzicky — skutény tok zboZi;
2. pravnicky — pevod vlastnictvi;
3. finarkni — toky plateb;
4. komunik&ni — informace o zbozi.

Distribuce v sob zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, &ykelkoobchodnik a maloob-
chodniki, rozhodnuti o vhodném présti pro umisini vyrobku a o skla# sortimentu
v jednotlivych mistech prodeje, zahrnuje také rgzapmluprace mezi vyrobcem a distribu-

tory a hledani novych prodejnich cest.
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Na distribuci jsou kladeny velké naroky. Distribtitousi ungt rychle reagovat na poza-
davky zékaznik, byt schopni nagibvat zadkaznikova cekavani, urdt predvidat vyvoj

potreb trhu, citliv vnimat konkurenci, byt napaditi a vytednove zdroje hodnot.

2.4 Komunikace

Kazda firma, ktera chce &g proniknout na trh, musi byt schopnélgkat a ziskat si
dostatek zakaznik Tito zakaznici zarowemusi sphovat ti zdkladni podminky: musi mit
zajem o produkt, mit penizena zakoupeni daného produktu a m@znostsi jej koupit.
Po nalezeni takovych zékazajkmusi firma pochopit jejich piby a gani prostednic-

tvim kvalitni komunikace. [13]

Stejre jako u vSech ostatnich aktivit, j@éldzité i pro marketingovou komunikaci stanovit
si cile, kterych se snazi firma dosdhnout. Nagytthdefinuje @t zadkladnich cil marke-

tingové komunikace takto:
1. Poskytovani informaci.
2. Vytvoreni, stimulovani poptavky.
3. Diferenciace produktu, firmy.
4. Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku.
5. Stabilizace obratu.

Marketingova komunikace je jednim z nejviditgfiich nastraj marketingového mixu, jez
je souhrnem vSech nastipjjimiz firma komunikuje s cilovymi skupinami. Ptéesdnic-

tvim t€chto nastraj podporuje vyrobky nebo image firmy jako takovd. [1
Efektivni a uspSna komunikace se podle Foreta [2] musi opirat o:

« Duvéryhodnost — vzajemnaidéra je velmi dilezita.

Volbu vhodnéha@asu a progedi, v mz komunikace probiha.

Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — vyznam praikddtora i pro fijemce.

Jasnost — jednoduché symboly a znaky.

Soustavnost — komunikace vyZaduje stélé opakovévedjeni.
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* Oswdéené kanaly — ifljiemce si siznymi komunik&nimi kanaly spojujetizné

hodnoty a vyznamy.
* Znalost adresata — efektivnostkshi zalezi na znalosti adresata.

Ke stanoveni vysledku komunikace firmy se zakazanikecasto pouziva metoda AIDA.
Jedné se o metodu E. K. Stronga, ktera definujeojisia stadia, jimiz musi kazdy zékaz-
nik projit ped zakoupenim produktu. Slovo AIDA je zkratkou &rigich slov, oznéuji-
cich jednotliva stadia (viz Tab. 1.).

Tab. 1 Vyznam zkratky AIDA [11]

A Attention Pozornost
I Interest Zajem
D Desire rRani
A Action Cin, akce

Tento model nazraje, Ze prvnim krokemipkomunikaci je vzbudit pozornost zakaznika,
diky kterému lze navézat dalSi kontakt. DalSiflesdm se musi firma snaZzit vzbudit za-
jem o nabidku. Poté se snaZep&dcit zakaznika o schopnosti produktu uspokoijit jeho
potieby a tim stimuluje i@ni. Poslednim stadiem §&n neboli akce, kterou se snazime u

zékaznika vyvolat n&ppredvedenim vyrobku zatélem jeho nakupu. [11]
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

V marketingu existuje ¢ zakladnich forem komunikace, které nazyvame kaokadni

mix: reklama, vztahy s wvejnosti, podpora prodeje iy marketing, osobni prodej.

K témto zakladnim gi formam je mozné dalerpadit dalSi d¥, které jsou fi komunikaci

taktéz velmi dlezité a ¢mi jsou: sponzorstvi a internetova komunikace.

3.1 Reklama

.Nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik.” Philiptker [6, s. 569]

Reklamou se rozumi placena forma neosobni komuaifkeny pouzivana k informovani

a preswdcovani lidi o vyrobku, zbozi nebo napadu se @&@&m ovlivnit jejich kupni cho-

vani. Reklama ma tité vlastnosti jako nap

verejna prezentace — zdani vSeobecného uznavani puodwdojem, Ze se jedna o

standardni nabidku

a¢innost — prodejci umaitije zopakovat sdeni mnohokrat za sebou a kupujicimu

umoziuje @ijmout a porovnat sfleni rekolika konkurenid

znasobend ysobivost — moZznost ztvarnit firmu a jeji produktyogiednictvim

uneleckého vyuziti tisku, zvuku a barev

neosobni charakter — pouhy monolog pronaséegt publikem, nejedna se o dialog

s prijemcem sdleni [6]

Kotler [6, s. 569] uvadid hlavnich rozhodnuti ¢ M), kterymi se museji manazenar-

ketingu zabyvat b tvorbé reklamniho programu:

Mission (poslani): jaké jsou cile reklamy?

Money (penize): kolik finatnich prostedki je mozné investovat?
Message (sfleni): jaka sdleni by n€la byt odeslana?

Media (média): jaka média bysha byt pouzita?

Measurement (#titko): podle jakych kritérii budou hodnoceny vydgd

Podle stanoveného cile Ize reklathenit na:

Informativni reklama — cilem je vyt¥eni prvotni poptavky
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Preswdcovaci reklama — cilem je vytieni selektivni poptavky po &ité znace

Pripominaci reklama —idezita ve stadiu zralosti vyrobkufipomina lidem, aby

dany vyrobek kupovali

Utvrzovaci reklama — ujiflje sodasné kupujici, Ze si vybrali spravjt]

Velmi dalezity je také vybr média, které fgnasi séleni. Ritom se rozhodujeme na zé&-

kladé poZzadovaného dosahu, frekvencesmnipsti. Nejen, Ze si vybirame druh média, ale

také jeho spravné tasovani a geografickéigobeni. Kotler [6, s. 578] definuje wib

média takto:,... zahrnuje hledani nefinn¢jSiho média, které by co nejleyindorucilo

pozadovany péet osloveni cilovym/fpemaim.”

Hlavni druhy médii Ize roziit na:

televize
rozhlas
noviny acasopisy

venkovni reklama (n&pbillboardy, reklamni panel s @étoymi lamelami, malova-
na reklama na fasadach dionhED stny atd.)

Zlaté stranky
broZury a letaky
telefon

Internet

Reklama je nejvhodijsi pii vytvaieni udomeéni si existence produktu, slouzi k upoutani

pozornosti a vzbuzeni zajmu, jelikoz jejim cilenmijormovat Siroky okruh zakaznikse

zamerem ovlivnit jejich kupni chovani.

3.2 Vztahy s vd'ejnosti

Firma se musi chovat konstruktivnejen ke svym zékaznik, dodavatéim a dealeim,

ale také k Siroké vejnosti. Véejnosti Ize chapat jakoukoliv skupinu, ktera projevo

firmu zdjem nebo ovliwje schopnosti firmy dosahnout stanovenychi.ciV/ztahy

s verejnosti neboli public relationsigdstavujefradu program, které by nily vykazovat
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vysokou ¥rohodnost, schopnost zaujmout nakupujiciho taazhit dilezitost firmy nebo
produktu. Public relations je neosobni forma korkace, jejimz cilem je spini cili or-

ganizace vyvolanim kladnych postajefejnosti.
Podle Kotlera [6, s. 599] vykonava adiehi public relations & hlavnich¢innosti:
» Vztahy s tiskem — cilem je zadavat takové zpraskuti aby informovaly v@jnost
pozitivre a @itazlive.
* Publicita produktu — jedna se o propagacitych vyrobki.

* Firemni komunikace — veSkeré aktivity it i vrejSi komunikace a prosazovani

porozungni pro firmu.
» Lobovani — projednavani titych legislativnich pekazek a reguémich opaieni
s vladnimi dedniky za Gelem ziskani jejich podpory.
» Poradenstvi — poskytovani poradenskych sluzeb edeni firmy v sektoru vej-
nych zaleZitosti a image firmy.
Mezi hlavni nastroje public relations piat

» Publikace — pdt sem nap broZury,clanky, vyrani zpravy, firemni noviny &a-

sopisy, audiovizualni materialy atd.

» Udalosti — firmy psadaji oblibené akce k ziskani pozornostirnaflety, vystavy,

soutze, konference, semirg vyra:i atd.

e Zpravy — jedna se zpravidla o zajimaveé zpravy mdjrjejich vyrobcich a zaést-

nancich.

* Projevy — jsou to v@jna vystoupeni manaZefirem, po kterych je staléasgji po-
Zadovano nap odpovidat na otazky redakiorpromlouvat na setkanich obchod-

nich spolénosti a na prodejnich sitkach atd.

» Sluzby véejnosti — pistup, ktery se nazyva marketing dobrych vitahslouZzi
k budovani dobrého jména firmy. Fagdem pispevky na dobrdinné &ely, podpo-

ra spoleéenskych udalosti a dalsi.

» |dentifika¢ni média — snaha o dosazeni jednémBavizudlni identity, kterou lze

shadno rozpoznat. Jedna se o identifikaznaky umisiné na veskerych zasilkach,
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dopisnich papirech, brozurach, obchodnich foriichéa kartach, obkenich za-

meéstnand@ a budovach. [6]

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je &itou kombinaci reklamy a cenovych ofmati, jelikoz se pokouSi

sclit urcité informace o vyrobku a séasré nabizi stimul, ¥tSinou finakné zvyhodrény

o

Pouzivané nastroje podpory prodeje si ziskavajopast a zpravidla informuji zakaznika
o daném produktu, fpdstavuji spdgebitelskou hodnotu v podshvyhod nebo finosi a
obsahuji witou vyzvu, ktera zékazniky nuti uskémé nakup prav ted. Tyto nastroje
slouzi pro stimulovani rychlejSich nebé&sich nakup urcitych produkfi. Nastroje podpo-
ry prodeje se &i na nastroje sptgbiteiim, obchodnim partném a nastroje obchodnim a

prodejnim silam. [6]
Hlavni nastroje podpory prodeje sfadtitelim:
» Vzorky — nabidka witého mnoZstvi produktu nebo sluzby zdarma.

» Kupony — potvrzeni, kterd poskytuji zakaznikokii kpupi ugitého produktu uve-

denou slevu.
» Rabaty — cenova sleva po nakupu.

* Ceny baleni — slevy z&bné ceny produktu, jsou vyztené na cenovce nebo na
obalu, nap. dva dopiujici se produkty zabalené dohromady nebo dva kasyenu

jednoho.

* Prémie — zboZi nabizené za nizkou cenu nebo zdaoik@m motivovat § nakupu

uréitého produktu.

» SoutZe — vyZaduji po zékaznicich, aby splndjaky ukol nap. nasbirali a poslali
pét obali neboc¢arovych kod atd. V loteriich jsou ceny slosovatelnéi Rre za-
kaznik sbiraasti skladanky, které&sinou nachazi pod obalem nebékem. Se-

staveni vSechasti gfinese zakaznikovi vyhru.

» Odmeny zékaznikkm — nap. pri opakovaném nakupu vditém obchod a v ukité

vySi, dostanu wité zboZi zdarma. [6]
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Hlavni nastroje podpory prodeje obchodnim patimer

* Slevy — nap sradZzka z cenikové ceny za kazdy prodany kus amZtanoveném
obdobi.

e Srazky — sumy nabidnuté maloobchodnikovi za taéfakym zpisobem podpid
prodej produktu, nap srdzky za reklamu, srazky za vystavovani zboziyweze
atd.

* Zbozi zdarma — zvlastni zbozi zdarma pro zpeoiovatele, nap reklamni ped-
mety atd.

Hlavni nastroje podpory prodeje obchodmika prodejém:

» Veletrhy a vystavy — tyto akceipaSeji vyrob@m nékolik vyhod jako je nap po-
sileni kontaki se zakazniky,fiedstaveni novych produktnalezeni novych zakaz-
nika, roz8feni prodeje stavajicim zakazitk, poskytnuti poteni pomoci audiovi-

zualnich pomcek atd.

* Prodejni soutze — vyhlaseny pro prodejni zastupce nebo maloabiky. Pods-
cuji k zvySeni prodejnich vysletlkVitézam je poskytnuta odéma jako nap za-

hranini cesty, pe&ni odnény nebo ézné dary.

* Reklamni darky — levné uziteé gedntty, které davaji prodejni zastupci potenci-
alnim zakaznikm. Na tchto gednttech se objevuje jméno a adresa firmy. Nap
kalendde, zapalovée atd. [6]

3.4 Primy marketing

Ptimy (direct) marketing jeifima komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim ¢rama
na prodej zboZdi sluzby a zalozena na reklamrovadné prostednictvim posty, e-mailu,

telefonu, televize a rozhlasu, novidasopis. [13]

Sckleni primého marketingu je teno konkrétni osal) mize byt zpracovano tak, abyip
sobilo na witou osobu, je mozné hdipravit velmi rychle a je mozné hoamit na zaklad

reakce osloveného.

Podle S¥tlika [13] obsahuje direct marketing tyto zakladasti:
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» Direct mail — osloveni konkrétniho zakaznika nabidproduktu progednictvim
postovnich sluzeb nebo roznasSkygza mit formu katalogu, obchodniho dopisu,

propagéniho letédku, fax mailingu.

* Neadresna distribuce — jedna se o roznasku rektdmigkovin do postovnich

schranek.

» Telemarketing — prostdnictvim telefonu je kombinovan osobni kontaktredp-

jem.

» Teleshopping — kratké televizni Soty, ktet@dvadji vyrobky. Na za¥r Sotu je

zveejréno ¢islo, na které rizeme zavolat a vyrobek si objednat.
* On-line marketing — vyuZivani internetu v marketing

» Kioskové nakupovani — prdastnictvim katalogu si zakaznik v obckathjde po-
Zadované zbozi vifslusném provedeni, vypiSe objednavku, ktera jeslada pi-

mo do skladu v mistprodeje.

» Vkladana inzerce do novinéasopis — (Kelem je zaujmout zakaznika &mét jej,

aby navstivil prodejnu.

Pro direkt marketing je typické, na rozdil od rekia Ze jsme schopniiesrEji vyjadrit
reakci zakaznik pottem jejich odpowdi a tim i [épe vyhodnotit efektivnost marketingové

akce.

V dnesni dob se vSak direct marketing natolik rozmohl, Zé2zm byt pro své adresaty az
negijemnym. Hlavi v meéstskych oblastech s&asto niizeme setkat sipplrenymi pos-
tovnimi schrankami, jejichZ veSkery obsakegstavujedzné direct marketingové materia-
ly. Lidé, ktai musi den& vyprazadiovat takového schranky, jsou z velidsti jiz prehlceni
informacemi z@iznych brozur a let&knatolik, Ze si je jiz ani idou a tyto materialy kafi

rovnou mezi smetim.

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je velmitdezitym nastrojem marketingového komunrikého mixu. Buduji
se jim silné zakaznické preference pfedhictvim geswdcovani. Osobni prodej umid-

je zivy, bezprogedni a vzajemny kontakt mezi &@waa i vice osobami, umadje vznik
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vSech drufi vztahi od prostého prodeje pdagielské vztahy, vytwé moznost naslouchat

kupujicimu a pedstavuje povinnost kupujiciho vyslechnoutledi prodavajiciho. [8]

Cilem osobniho prodeje je dosazeni prodeje vyrataho sluzby. Proto jsou kladenyur

té naroky na pracovniky, kKieosobni prodej uskutéuji. Tito pracovnici majiit funkce:
» Ovliviovat zakaznikaiprozhodovani o zakoupeni daného vyrobku.

» Zprostedkovavat informace jak o vyrobku od vyrobce k zdkkovi, tak o pipo-

minkach zékaznikk vyrobci.

» Poskytovat servis — napzaSkolovat kupujiciho do obsluhy vyrobku, zajigat

dodani vyrobku, poskytovat dajijici sluzby atd. [13]

VSechny tyto funkce musi prodejce kvalditpinit, musi undt preswdcit zakaznika ke kou-
pi vyrobku a to vyZaduje, abydinprodavajici schopnost osobni komunikace g&&mé na
prodej. Prodejce by sedmvcitit do duSevnich pochdd pociti a nalady zakaznika, coz
umo#iuje vytvdit kladny vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Délese n§l prodavaji-
ci snazit vypadatid/éryhodre a projevit nadSeni aiwéru k vyrobku. VSechny tyto schop-

nosti dokazi snizit vAdhani zakaznika a rychlejpiimét ke koupi. [13]

Dobry prodejce by & svym zakaznikm pomoci pi nakupu tim, Ze upozorni jak na vy-
hody tak i nevyhody vyrobku. Svym celkovym vystupoim by ndl reprezentovat celou
firmu, jelikoz svymi informacemi o firemnim snaZemiliviiuje nadzory zakaznikna fir-
mu. Ale zarové také reprezentuje zakazniky uwnfirmy prostednictvim poskytovani
informaci vedoucim pracovnik firmy o poZadavcich, namitkachipominkach a spoko-

jenosti zakaznik [10]

3.6 Sponzorstvi

Sponzorstvim se rozumi finémi péispsvky na podporu oblasti jako je nafultura, vzd-

lani, sport, ochrana Zivotniho priedi apod. Neziskové organizacispbici v &chto ob-
lastech zadaji firmy offspivky a jako protihodnotu mohou nabidnout podporuépomi
existence firmy nebo jejich produkihag. maximalnim zviditelanim firemniho loga,

podporou produktu nebo posilenim corporate imady. [

Foret [2, s. 296] definuje sponzoring takta: cilené financovani ,ostatnich* subjekt

které jsou ,nevydecné” za (relem vytveeni dobré pogsti nasi firmy."
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P sponzorovani musi byt jasmlefinovana sluzba a protisluzba u obou pattnigrspon-
zora a sponzorovanéhaitem pokud sponzor sam organizigeucinnosti sam, vy@i ze

sponzorované akce maximunti ®mto procesu se mohou objevit dva @asubjekty:
1. sponzorska firma — jedna se o sponzora.

2. sponzorovany — ten, kdo ziska fidgahnebo materialni prastdky od spon-

zorské firmy podle smluvndanych podminek.

3. sponzoringova / marketingova agentura — zpeoiovatelska agentura,
ktera pomaha sponzorovanym wyittgorogram zajimavy pro sponzorské

firmy. [2]
P sponzorovani se Ize setkat seni Urovrémi:
» exkluzivni sponzorstvi — sponzor ziska vSechnyigtatby;
* hlavni sponzorstvi — sponzorovy nalezi nejatrakjBinprotisiuzby;

» kooper&ni sponzorstvi — velky get sponzorskych firem se ragtlo protisluzby.
[2]
Je také velmi dobré, kdyZ sponzorska firma takéspaje hromadné sthvaci prosted-
Poté (nap u financovani sportovce), kdyz s&kiti zvigézi nebo se ddle umisti, tento
triumf se automaticky spojuje s vyrobcem ackaau, které tito sportovci ke svému dobré-

mu vykonu pouZili.

Sponzot je vSak mnohem mémez Zadaté&l o sponzorstvi. Proto musi mit sponzor moz-
nost podrob# se seznamit s projektem, ktery mé financovat,rabfil vyhodnotit nejlepsi

variantu v porovnani s jeho vlastni strategii spoimgu. Zvolena sponzorovana akce musi

4

3.7 Internetova komunikace

Internet se rozEl do celého s¥ta a propojuje miliony p#itact, proto je také nazyvantsi
siti nebo digitalni dalnice. Svym uZzivatel umouje gistup k nejno¥Sim a nejizrgj-
Sim informacim a zaroviejejich rychly genos, rychlou komunikaci, prezentaci firem a
jejich produkt, takeé jejich prodej i nakup kdykolivvhem dne, snadné vyhledavani a dalsi

vyhody.
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e

NejspiS nejdlezitéjSim nastrojem Internetu je World Wide Web (zkrathk®NVW nebo
Web). Jednéa se o cel@wovou pavdinu, ktera umoiuje vzajemné propojeni vSech do-

kument Internetu. WWW mdadu typickych vlastnosti, je:

» hypertextovy — stranky obsahuji odkazy na jinéritya umisténé kdekoliv na In-

ternetu;
* multimedialni — propojeni textu, obragkzvuku, animaci, videa;
» celoswtove rozsfeny a ma velmi rychlyist;
* uzivatelsky patelsky — snadno néitelny postup vyuzivani Internetu;
* ma nepetrzitou gFistupnost a kvalitni zpnou vazbu. [13]

Aplikace elektronickych komunikaich nastraj do naSeho vSedniho Zivota se zrychluje,
také se stavaji fin&né dostupgjSimi a jejich ovladani a vyuzivani se stava smazgdiky
témto trendim vyvoje Ize pedpokladat, Ze v budoucnu se stanou elektronickéukika-

ni zaizeni nastroji komunikace Sirokéregnosti.
Existuje mnoho forem Internetové propagace, mé&zipati nag.:

e bannery — jedna se o reklamni prvky na webu. JebtieInikova plocha umista
na www strankach, kterd ma v naxgticich stranek vzbudit pozornost a na ban-

ner, ktery funguje jako odkaz na jiné stranky, &exprezentuje, kliknul.

» e-mail marketing — jde o doteni reklamnich steni v iznych formach jako jsou
nap.: e-mailové vsuvky (reklama vkladana do e-rhailpodolE reklamnich pati-
¢ek); vyzadané e-maily (uzivatelé si vyloZepieji zasilani reklamnich textvy-
slovi svij souhlas nap pri registraci); placené e-maily (konkrétni firma lgthava
uzivatele, kté si chgji cist reklamni séleni miznych firem a jsou ochotni za tuto

sluZbu platit dané finami castky).

» search engine marketing (SEM) — jsou to placen@ngk Internetovych vyhleda-

vacich, jimiz se snazi firma zviditelnit svou webovaezentaci.
* newsletters — rozesilani elektronickych mag&ziomoci e-mailu registrovanym
zakaznikm. Obvykle tyto magaziny obsahdjanky tykajici seinnosti firmy, po-

pisu jejich vyrobk a sluzeb apod.
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viralni neboli virovy marketing — jeho zaklademdevednost ziskat si zakazniky
tim, Ze firma vytvéi takové sdleni, které je pro &inatolik @itazlivé, Ze je budou
samovolr a vlastnimi prosedky Sfit dal. Maze to byt bezplatna online hra, s&gut

0 ceny, zajimava webova stranka apod.

diskusni férum — komunikai nastroj, kdy nav&tnici pomoci kratkych zprav dis-

kutuji na dané téma.

chat — elektronick& forma skupinového rozhovorehwdvajici se v realnétase,

prostednictvim odesilani kratkych zprav.

FAQ (Frequently Asked Questions) — webova strakéla,jsou prezentovarasto
kladené dotazy zakazrilka odpo¥di na ré. Lze pouZit jako ndvod n@Seni pro-

blémové situace, kteraibe nastat.

messengery — komunikatory uniiefici komunikovat siznymi uZivateli jako
nag. 1ICQ. Tento software Ize bezplatatahnout z Internetu &igejich pouzivani

se zobrazuje reklama. [2]
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4 GE MATICE

GE matice je planovaci ifizkou, ktera poméaha hodnotit maptilgitosti. Tato rfizka
o deviti kolonkach, ktera hodnoti celkovou mapatsigickych plaa nebo obchodl firmy,
byla pivodré vypracovana spodaosti General Electric a dnes je vyuzivana v mrddia

Sich firmach.
Matice pracuje s dima faktory, které se skladaji z mnohaidih vliva:

= atraktivnost trhu — pati sem vlivy: celkova velikost trhu, tempéstu trhu, cyk-
licnosti a sezonnosti trhu, dlouhodobd mira ziskuapgwonkurence a chovani

konkurertnich podniki, technologického vyvoje, statni regulace atd.

= konkurenéni pozice podniku— typickymi vlivy jsou: podil firmy na celkovém-tr
hu, raini tempo dstu trzeb, ¥rnost zakaznik, distribwni st’, zkuSenosti a znalosti
provadni marketingu v dané oblasti podnikani, technollegimoznosti, struktura
finan¢nich zdrog atd. [4]

Jednotlivé vlivy ¢chto dvou faktok se hodnoti na stupnici od hodnoty 1 (nejipfitaz-
livy) do hodnoty 5 (velmi fitazlivy). Tyto hodnoty jednotlivych vlir se vynasobi vahami,
vyjadtujicimi relativni dilezitost faktofi. Celkovou hodnotu sledovanych faktqrak uda-

va souet €chto sodind. [6]

Na obrazku (Obr. 3) je vyobrazena GE matice, kseratli do deviti kolonek, které Ize

dale podle konkurami pozice a atraktivnosti trhu dale refd

» t¥i policka v levém hornim rohu — rostouci flezitosti firmy. Trh je velmi nebo
stredre atraktivni a organizace ma dostatek ziliogkuSenosti pro to, aby ziskala

vyhodné postaveni.

= tFi policka v pravém dolnim rohu — naznauji nefistovou politiku. Pat sem vy-
robky a sluzby, které jsou slabé jak do atraktivilk do konkuretni schopnost na

trhu. Proto se do nich nevyplati investovat.

= hraniéni policka na vedlejSi uhlogFiéce - mohou se ubirat éma vySe zmiova-

nymi snery. Zde je vyhodna uvazena invesii politika. [10]
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Obr. 3 GE matice [4, s. 62]

Vyuzivani této metody m#gadu @Finogi. Inovani planovani strategie je nutné prieefiti

na nasSem trhu s rostouci konkurenci. Pomaha mamazebudoucim rozhodovani, strate-

gickém gemysleni, dosahovat lepSich kvalit mezi vrcholowypenim arizenim jednotli-

vych podnikatelskych aktivit atd.
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5 SWOTANALYZA

SWOT analyza je souhrnnou metodou kvalitativnihbodnoceni veSkerych stranek fun-
govani firmy a jeji sotasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou aoahpitnich i
vn¢jSichciniteli. Analyzou vzajemné interakce jednotlivych fakigilnych a slabych stra-
nek na jedné stranvici prilezitostem a nebezpien na strat druhé Ize ziskat nové kvali-

tativni informace, které charakterizuji a hodnativa jejich vzajemného sttu.
SWOT je zkratkou slov z angtiny:

» Strengths (fednosti = silné stranky),

» Weaknesses (nedostatky = slabé stranky),

* Opportunities (pilezitosti),

e Threats (hrozby).

SWOT analyza tedyipdstavuje kombinaci dvou analyz, analyzy #mto prostedi a
analyzy vrjSiho prostedi. Vychazi z fedpokladu, Ze organizace dosahne strategického
uspichu maximalizaci fednosti a filezitosti a minimalizaci nedostétlka hrozeb. Posky-
tuje manazem logicky ramec pro hodnoceni sasné a budouci pozice jejich organizace.
Z tohoto hodnoceni mohou man#&izgosoudit strategické alternativy, které by mohijt

Vv jejich situaci ty nejvhod¥Si. Muze byt provadna periodicky, aby manazery informova-
la o tom, které interni nebo externi oblasti nabydpo naopak ztratily na vyznamu vzhle-

dem k podnikovyntinnostem. Tato metoda vede ke zlepSené vykonngsin@ace.

5.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitniho prostedi gedstavuje analyzu silnych a slabych stranek exeso
uvnitt podniku. Bi posuzovani vlastnich schopnosti a dovednostr@bpmusime davat

pozor na kvalifikovany a nestranny pohled.

Pozitivni faktory vedouci podnik k U&ghu jsou silnymi strdnkami tohoto podniku. Z&-
kladnimi faktory ovliwujicimi silné stranky mohou byt patenty, speciairdrketingové

analyzy, exkluzivni fistup k inform&nim zdrofim, nové inovativni produkty a sluzby,
umiseéni podniku, nakladova vyhoda, jedém& know-how, kvalitni procesy a postupy,

nové technologie, silna ztka a reputace atd.
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Slabé stranky jsou naopak negativni pro funkci jadm miZe je gedstavovat Spatna
marketingova strategie, nediferencované produlgiuaby od konkurence, umési pod-
nikani, konkurence ma lepStigtup k distribdnim kanahm, Spatna kvalita produkta

sluzeb, slabéa reputace a Zka, vysoké naklady a nizka produktivita atd.

5.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Tato analyza umdilije rozliSit atraktivni filezitosti, které mohou firthprinést vyhody.
Souwasre téZ nabada k zamysleni nad problémy, se kteryhe uma zapasit. iezitosti
by mely byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnostiravdpodobnosti Usgchu. Nao-

pak rizika z hlediska vaznosti a prépoddobnosti nastani rizikové udalosti.

V piipact prilezitosti se pomoci marketingovyémnosti mize ziskat konkuremi vyho-

da. Rilezitostmi podniku mohou bytiiplizeni se panim zékaznika, rozvoj a vyuZziti no-
vych trhi, strategické aliance, venture kapital, strategipkénerstvi, osloveni novych
zakaznickych segmeit nové mezinarodni obchody, odstraihmezinarodnich obchod-

nich bariér atd.

Hrozby gredstavuji nepiznivy vyvojovy trend, ktery by mohl vést az k ngemi firmy.
Hrozbami podniku jsou napnova konkurence na trhu, cenova valka, stavi@inkurent
piichazi na trh s inowamim reSenim, produktem nebo sluzbou, regulace trhu,eniyi$z-

nich bariér, zavedeni zdar na VaSe produkty nebo sluzby.
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY RENAULT JIH 2000, A. S.

Spole&nost Jih 2000, a. s., byla zaloZena v roce 2000 bikth podepsana koncesidsika
smlouva s importérem ztley Renault. Spoknost navazala na bohaté zkuSenosti smluvni-
ho partnera Renault firmy PS Klimek, s. r. 0., &tgmregionu okresu Hodonin zastupovala
tuto zna&ku jiz od roku 1996.

Sidlo koncese se nachazi v Hodénfra ulici Velkomoravska, v blizkosti centragsia.
Tato spolénost vyuziva pro uspokojovani pozadavk grani svych klient veskeré S
kové know-how a technické zazemi spolesti Renaulteska republika, a. s. Preetnic-
tvim interni celoevropské pitacové sit ma gimé spojeni se vSemi vyrobnimi zavody a
centralnim skladem néhradnichtdiSvym obchodnim partnen a gizniveam vozidel
znaky Renault poskytuje kompletni servis prodeji a vSechny nasledné poprodejni sluz-
by.
Podle vypisu z obchodniho rej&u, vedeného Krajskym soudem v Brje predmétem
podnikani firmy Renault Jih 2000, a. s.:

» koups zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej,

» cinnost organizénich a ekonomickych poratic

» zprostedkovatelsk&innost v oblasti obchodu a sluzeb,

» opravy silnénich vozidel,

» opravy karoserii.

Spole&nost si udrzuje vysoky standard kvality svych shyzsoz dokazuji fedni umisini

v Zel¥icku hodnoceni, ktery sestavuje importér, spotst Renauleska republika, a. s.,
na zaklad pripominek a ohlaszakaznik v celéCeské republice. Firma Renault Jih 2000,
a. s., je drzitelem mezinéarodniho certifikatu kiyal 50O 9001:2000.

Spolgnost Jih 2000, a. s., patmezi nej¥tsi koncese Renault Geské republice.
V sowasné dob slwtuje firma @t autosalon, zaji¥ujicich prodej, servis a veSkeré popro-

dejni sluzby pro zakazniky ztlkey Renault. Mezidchtopét autosaloni Renault pafi:
» Auto AD, s. r. 0., Kunovice;
» Autosalon Fimgtice, a. s., Znojmo;

> BORS Beclav, a. s.;
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> Jih 2000, a. s., Brno;
» Jih 2000, a. s., Hodonin.

Ze seznamu autosalbnge zZejmeé, Ze firma Renault Jih 2000, a. s., ma pebaky a to
v Hodonir¢ a Brre. Ustednim sidlem firmy je Hodonin a vedlejsi pdkau je Brno. Dalsi
Gdaje uvedené v mé bak&lké praci se budou zabyvat pouze pdlbo umistnou

v Hodonir, kterd je vyobrazena niZze na obrazku (Obr. 4).

Firma se zabyva prodejem voznaky Renault, dale prodejem ojetych viozejen znéky
Renault, také nabizi prodej nahradnicli dilservisni a poprodejni sluzby vSem svym za-

kaznikim.

Obr. 4 Autosalon Hodonin [17]

6.1 Organizaéni struktura

Obchodni firma Renault Jih 2000 je akciovou spdsti, z toho vyplyva, Ze jejim statu-
tarnim orgdnem jeipdstavenstvo, které se skladaiz€lena (jeden pedseda, jeden mis-
topredseda a jedetlen predstavenstva). Dozdrrada firmy se také sklada zg tlena

(jeden pedseda a dvéenove).

Jménem spolmosti jednd pedstavenstvo. Zarpdstavenstvo jednd navenek poudpe-
da gedstavenstva nebo mistepgseda fedstavenstva k tomu pisegnamocrény predse-
dou redstavenstva. Podepisovani za spudst se de tak, Ze k vytidiné nebo nadepsané
obchodni firnd spol€&nosti @ipoji svij podpis gedseda fedstavenstva nebo mistegdse-

da gedstavenstva k tomu pisemmocrény predsedou fedstavenstva.

Ve firm¢ Renault Jih 2000, a. s., Hodonin je 2amano celkem 19 pracoviiikjejichz

pocetni rozlenéni do jednotlivych funkci je uvedeno v tabulce (Tap
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Tab. 2 Rozéleni pracovnik do jednotlivych pra-

covnich pozic a jejich pet [vlastni zpracovani]

Pracovni pozice Poet
Reditel 1
Administrativni pracovnice 2
Prodejce 5
Pracovnik zabezgajici chod servisu 4

Pracovnik zabezgajici ndhradni dily 2

Ridi¢ pro rozvoz aut a nahradnich
dila

Mechanik 4

Na grafu (Obr. 5) je znazao¥n sokasny stav pétu pracovnik zangstnanych ve firm, na

kterém jsou hodnoty vyjd&dny v pd@tech lidi a vypsany jednotlivé funkce pracovnik

Piehled sodasného pdétu pracovniki

2 1

2
5
@ feditel B administrativni pracovnice
O prodejce O pracovnik servisu
B prace s nahradnimi dily @ rozvozce
B mechanik

Obr. 5 Pehled sodasného pdu pracovnik [vlastni

Zpracovani]
JelikoZ je hlavnim fedmétem podnikani firmy prodej automobjlz daného grafu (Obr. 5)
je zZ‘'ejmé, ze prodejciiedstavuji nejpetnsji vykonavanou pracovni pozici &p pracov-

nikia z celkového p&tu devatenacti zaéstnand). V kong&ném disledku se vSak nejvyssi
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pocet zandstnand zabyva pracemi spojenymi se servisem. Tyto praicoenice se &li na

pracovniky zabezgejici chod servisucfyii pracovnici) a mechaniky pracujictimo

Vv prostorach servisétfyii pracovnici).

Jednotlivé pracovni pozice se od sebe liSi llasimnou odpow¥dnosti ve vykonu prace:

>

ieditel — pIni funkci mistopedsedy pedstavenstva, reprezentuje firmu navenek,
v jeho kompetenci je podpisovanilezitych obchodnich smluv a dohod, dohlizi na

spravny chod podniku,

administrativni pracovnice — naplini jeji prace je vedendainictvi, coz pedstavu-
je mimo jiné dhradu faktur, sestavovarietnich vykas, archivace dokumeit
atd.,

prodejci — poskytuji poradenstvi tykajici se veSkerychiimfaci o daném typu au-

tomobilu a jejich hlavnim ukolem jegswdcit zakaznika o vyhodnosti kodp

pracovnici zabezpéujici chod servisu— jejich hlavnim uUkolem je sepséani proto-
kolu pro automechaniky s popisem vzniklych zavadhdsledné fevzeti vozu

k opra\, také odhaduijiiiblizZznou dobu opravy a s tim souvisejici vySi nélkla

pracovnici zabezpéujici nahradni dily — jejich napini prace je objednavani na-
hradnich dii na zaklad poptavky zakaznikpo €chto dilech, pdtb vlastniho au-
toservisu a sdruzenych autosalpkteré spadaji pod koncesi firmy, také se staraji

skladovani dostateé zasoby nadhradnich @ gislusenstvi,

Fidi¢ pro rozvoz aut a nahradnich difi — dopravuje objednané automobily a na-
hradni dily tak, aby byly ve spravnou dobu na spéav mist k plné spokojenosti

zakaznika, také zodpovida za neposkozsspravovaného zbozi,

mechanici— opravuji vzniklé zavady na automobilech klieatsodasré vykona-

vaji preventivni prohlidku furdnosti veSkerych komponent vozu.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix se sklada zgyt ¢asti (vyrobek, cena, distribuce, marketingova komu-
nikace), jimiz mize firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Analgeatedy bude zabyvat

kazdym z &chtoétyt nastroji, ale s drazem na analyzu marketingové komunikace firmy.

7.1 Vyrobek

Jelikoz se jedna o zprastlkovatelskou firmu, spataost Jih 2000, a. s., nema moznost
piimo zasahovat do vyroby prodavanych wode vSak velmi d@ezité seznamit se
s miznymi typy voZ znatky Renault, které se od sebe lisi jak rérmymn designem, vybave-
nim, osobitym stylem, tak i fugkosti. Firma Renault Jih 2000, a. s., v#gnhdolE nabizi

tyto typy osobnich voxii znatky Renault:

TWINGO MEGANE SEDAN

THALIA MEGANE GRANDTOUR

CLIO STORIA MEGANE COUPE — CABRIOLET
NOVE CLIO SCENIC

CLIO SPORT GRAND SCENIC

MODUS LAGUNA

KANGOO LAGUNA GRANDTOUR
KANGOO 4x4 ESPACE

MEGANE VEL SATIS

DalSim druhem nabizenych automéliRenault jsowzitkové vozytypu:
CLIO VAN TRAFIC

KANGOO EXPRESS MASTER

V piiloze (P 1) jsou zobrazenykteré vySe vyjmenované typy automabil

Firma se také zabyva prodejem wanakovétradyDacia, kterd je samostatnou ztkau v
ramci Renault Group, je komplementarni kecmeaRenault a vyuziva know-how spsle

nosti Renault, organizaich struktur jak v oblasti vyroby, tak v oblastiolodu. Z&kazni-
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kam nabizi moderni produkt, dostupné poprodejni siigimahradni dily. Nejn@simi

typy vozi jsou Dacia Logan a Dacia Logan MCV.

Co se tye ojetych voai, firma prodava vozy vSech ztek dle aktuélni nabidky, u kterych
zarwuje owreny pivod. Zakaznik si vSak e zvolit i ojety automobil, ktery firma nema
piimo k dispozici, podle zadanych pozadawadékaznika je schopna jej sehnat od jiného

autobazaru eské republice.

Firma Jih 2000, a. s., také nabizi kompletni sef\stuZzby vSem svym zakaziiik. Mezi

zminovanésluzby servisupati:

» prodej nahradnich dila gisluSenstvi,
Zzarwni i pozardni servis,
diagnostika,

meéteni emisi a fiprava na STK,

YV V VYV V

prodej a montaz autoradii, alakmmechanickych zabez{eni, pneu, handsfree
atd.,

Y

tonovani autoskel,
» moznost zaj¢eni nahradniho vozidla.

K vySe vyjmenovanym sluzbam servisthbm rékolika mésial pribude je&t karosdstvi a
lakovani automobil. Firma se totiz rozhodla investovat do nowvéstavby autoservisu,
kterd bude slouZzit jako karosarna a lakovna a jgfiajeni provozu se odhaduje na srpen
tohoto roku 2007. Tim se stavajici sluzby serviale doz&ii a servis tak bude schopen

plnit vS8echny poZadavky svych zakaznik

7.1.1 Meziro¢ni porovnani prodeje

Organizace nema zajem na jgovani svych internich dat, pouze mi byly poskytnuty
Gdaje o rénim prodeji novych vaz Renault, ojetych varza voZ Dacia, jejimZ prodejem
se firma z#ala zabyvat od roku 2004. V tabulce (Tab. 3) jseedeny Udaje v kusech pro-

danych vo# v daném roce.
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Tab. 3 Prodané vozy v ks [17]

Nové vozy o _
Rok Ojeté vozy Dacia Celkem
Renault
2002 119 18 - 137
2003 113 18 - 131
2004 78 18 6 102
2005 111 58 53 222
2006 104 70 31 205

Z grafu (Obr. 6) mZeme vypozorovat kolisajici is¢h mezir@niho prodeje novych aut
Renault, v ihrnu se vSak prodéghto aut drzi na stejné urovni, vyjimkou byl poun&
2004, kde se prodalo pouze 78 ks autontiotditoho nejprodavassim typem vozu Re-
nault je Thalia. Kolisajici tendenci ma i prodegfr®acia, které prozatim nejsou u zakaz-
nika tak znamé jako vozy Renault. U prodeje ojetychivdznych znéek vSak nizeme
zaznamenat stalyist patu raéné prodanych kus, jelikoz jsou tyto vozy u zakaznilstale

vyhledavasjSi a také cenavdostupgjsi v porovnani s novymi vozy.

Prodané vozy

1204

1001

80

kusy 601

401

20

2002 2003 2004 2005 2006
rok

@ NOVE VOZY B OJETE VOZYOI DACIA

Obr. 6 Prodané vozy [vlastni zpracovani]
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7.1.2 Meziroéni porovnani poétu zakazek servisu

JelikozZ se firma Renault Jih 2000, a. s., Hodomirabyva pouze prodejem, ale také opra-
vami jiz prodanych voz a kontrolami novych vazve svém servisu, vyskytla se také moz-
nost zjistit Udaje o ptu zakazek, které servisam plni. Do €chto zakazek uvedenych
v tabulce (Tab. 4) jsou zahrnutgamé opravy, placena dovybava, gararopravy a ped-
prodejni kontroly vo# novych i ojetych.

Tab. 4 Padet zakazek servisu [17]

Rok Potet zakdzek
2004 3622
2005 6609
2006 8140

K sestaveni grafu (Obr. 7) byly poskytnutgmé Uhrny pouzeif let, ale i tak je &ejmé, Ze

pocet zakazek servisu se neustale zvySuje. Je to ldamos tim, Ze nejen novi zakaznici
firmy, ale vSichni majitelé vazznatky Renault a Dacia mohou navstivit servis této yirm
a vyuzit jeho sluzeb. Zigtodu stale se ro#stajici klientely servisu, se firma rozhodla
pristawt k budow servisu nové prostory, které budou slouzit jakamlaa a karosarna, a

tim pokryt stale se zvySujici poptavku gortto sluzbach.

Podet zakdzek servisu

8000;
7000
6000;

pocet 5000

. 4000
zakazek3000
2000

1000

0

2004 2005 2006
rok

EPOCET ZAKAZEK |

Obr. 7 P@’et zakazek servisu [vlastni zpracovani]
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7.2 Cena

Firma Jih 2000, a. s., rozliSuj# tuzné typy tvorby ceny. Prodejni cena u novychivoz
znaky Renault a Dacia je siénovlivnéna faktem, Ze je firma pouhym zpriestkovatelem
produkti téchto zngek. U ojetych voi zavisi zdroj zisku na vySi nakupni ceny a u servis

si firma stanovila vlastni cenikyiznych praci automechariik

7.2.1 Nové vozy zn&ky Renault a Dacia

Importér znaky RenaultCeska republika, a. s., je vyhradnim zastupcem azt@m no-
vych voZi znaky Renault i Dacia a pe¥rstanovuje prodejni ceny veskerye¢bhto auto-
mobili pro vSechny autosalony Renaul€gské republice. Z tohotodu firma Renault
Jih 2000, a. s., neide nijak zasahovat do prodejni ceny novychivdaké veskeré slevy
a bonusytidi RenaultCeska republika, a. s., ktera pak podle prodanyas kutomobit
meésicné vycisluje ukitou marZi pro jednotlivé autosalony. Tzn. veSkeigky plynouci
firm¢ Jih 2000, a. s., z prodeje novych autékyaRenault a Dacia, zaleZi hlavna schop-
nostech prodejca marketingové komunikaci, do jaké miry dokéZijmewt zédkaznika a

piimét ho ke koupi automobilu.

V piiloze (P Il) je uveden cenik nejproda¥gaiho typu vozu zniky Renault, automobilu
Thalia.

7.2.2 Ojeté vozy

K nékupni ce# vozu, ktera pedstavuje pro firmu Jih 2000, a. s.figovaci naklad, jeif-
¢tena marze (ziskovaipazka), ktera firmy zajisti zisk z tohoto prodeje ojetych wioZ ato
marze je u kazdého vozu jina a zalezi na mnohargrach, hlavé na vysi givodni na-

kupni ceny, a pohybuje se od 10 do 30 tistaK jeden automobil.

7.2.3 Servis

Cena nahradnich dila pisluSenstvi je pewnstanovena hnedipobjednani dil u central-
niho skladu v Mdarsku. Tato cena v sélzahrnuje jak vyrobni naklady, tak naklady na
piepravu. Cena dili prisluSenstvi se dale zakazinik nenavysuje, ziskem firmy jsou pou-
ze frirdZzky za praci automechariik servisu. Cenik hodinovych sazeb je uveden vitabu
(Tab. 5).
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Tab. 5 Cenik hodinovych sazeb [17]

Prace Cena bez DPH Cenas DPH
Mechanicka 440,- 524,-
Elektronik&ska 440,- 524,-
Diagnostika 560,- 666,-
Karosdska 560,- 666,-
Lakyrnicka 700,- 833,-

Z&kaznikovi je také odhadnutéildiznd doba opravy automobilu v servise, kteraisgiava
charakteru poruchy, jejim rozsahu apod. Po dobcepaéitomechanikv servise je nabize-
no zakaznikovi zapcéeni rekterého z vozidel za denni sazbu dle nabidkyivdiztabulce

(Tab. 6) jsou uvedeny veSkeré typy wpkteré jsou k dispozici a denni sazba za jejich

zapijceni.

Tab. 6 Cenik fcovného vozidel [17]

Typ vozu Cena bez DPH /den Cenas DPH /den

Clio 11l 900,- 1071,-
Megane Combi 800,- 952,-
Megane Sedan 1000,- 1190,-
Megane Grandtour 1000,- 1190,-
Laguna Grandtour 1000,- 1190,-
Kangoo 800,- 952,-
Dacia Logan MCV 800,- 952,-

Dale se také ceny prace automechaniituji zakaznikm podle jednotnych cen zacité

druhy prace (nap vymeéna gednich brzdovych desggk, vynena oleje), tyto ceniky jsou

uvedeny v piloze (P I11).
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7.3 Distribuce

Pri distribuci produki (automobit)) u zprostedkovatelskych firem, jako je spotest

Jih 2000, a. s., zalezi hlavma rychlosti dodani vybraného produktu zakaznikitexy
piesré odpovida jeho pozadafin a zadanym parameétn. Stejié tak u dodavky nahrad-
nich difi a gisluSenstvi pro servis jailkZity ¢as, aby se zbyte¢ nebrzdili prace autome-
chaniki, ktefi se snazi Widit zakazku v terminu, kteryi@dem zakaznikovi odhadli. Od
v¢éasného dodani nového automobilu nebiizagni zakazek servisu se pak také odviji spo-

kojenost zakaznik

7.3.1 Nové vozy zn&ky Renault a Dacia

Firma Renault Jih 2000, a. s., zpreskovava nové vozy Renault i Dacia vSem autosalo-
nam, které pod koncesi této firmy spadaji. Tyto aakmsy podle zajmu zakaznikryplini

objednavku a poslou ji firmRenault Jih 2000, a. s., priednictvim e-mailu.

Tyto objednavky vetré objednavek vlastnichigpiSe disp&erka do specialniho programu
(program SADRE), kde uvedagsny typ poZzadovaného automobilu, s veSkeryisiip
Senstvim i v jakém provedeni si zakaznifkje. Program zaSle jednotlivé objednavky vy-
robnim zdvodm ve Francii, kde jsou poZzadovana auta zhotovedapinina pozadova-

nym vybavenim.

Po odeslani a zpracovani objednavky se také ¢hspe v programu zobrazi doba, do které
dany automobil budgdre dodan. Tato doba se u kazdého typu auta k&jnou se vSak

pohybuje mezi Sesti az osmi tydny.

Po fijeti automobilu na sal@nje zakaznik telefonicky informovan, aby si jej vedl. Ri
predavani automobilu zakaznik zaplati fakturu a steva@lastnikem nového vozu. Je mu
také vystaven registtai prikaz s platnosti deseti pracovnichadhktery plre nahrazuje
technicky ptikaz. Importér zng&ky RenaultCeska republika, a. s., méa pak za ukol, po in-
formaci o zakaznikayzaplaceni, tento technickytaz do deseti pracovnichiimyhoto-

vit a zaslat naifislusny autosalon, ktery jej dale zaSle poStou mawénajiteli automobilu

(zdkaznikovi).
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7.3.2 QOjeté vozy vSech znéek

U ojetych voz se distribuce patkud liSi. Jednotlivé vozy vSech zfek se vyhledavaji
pomoci serveru www.tipcars.com. V podstae jedna o databazi s ojetymi vozy, ktera je
nejwtsi databazi Ceské republice. Jsou zd#hpaseny viechny autobazary na Gz€mi
Tyto autobazary jsou zde praehlednost rozgleny podle kraj, v kterych sidli. Takeé Ize
vyhledavat ojeté vozy podléanych parameir, které se zadavaji do vyhledé&ea(nap.

typ automobilu, rok vyroby apod.).

Pokud si pracovnik firmy Jih 2000, a. s., kteryzabyva prodejem ojetych vibzvybere
viz z tohoto portalu, telefonicky se spoji s danyrntobhazarem, kde seiz nachazi. Do-
mluvi si sclizku se zastupcem autobazarti, které ma moznost si dany automobil pro-
hlédnout fyzicky. Pokud je s danym automobilem speR, je sepsana smlouva a firma Jih
2000, a. s., se tak stava jeho vlastnikem. Autohjelpak gevezen do prostor bazaru fir-

my a tam je vystaven mezi ostatni ojeté vozy, kreleXekaji na své nové vlastniky.

7.3.3 Nahradni dily a prislusenstvi

Co se tg¢e nadhradnich di] firma Jih 2000, a. s., ma samostatny sklad nalcaddili
umisgény mezi autosalonem a servisem. Kazdy tyden vSakdiy dokupuje podle pis-

by a pozadavk zakaznik:.

Jelikoz je firma koncesi ziky Renault, objednava nahradni dilyigssfuSenstvi automobi-

Ia i pro autosalony, které pod tuto koncesi spadsjio autosalony poSlou objednavku na
dily a pisluSenstvi firmd Jih 2000, a. s., prasidnictvim e-mailu. Tyto e-maily zpracovava
urgity zamgstnanec k tomu p@veny a ten poSle souhrnnou objednavku specialnim pro

gramem (program SAPPRNET) centralnimu skladu @&taku.

Zasilka je z Mdarska pevezena do skld@dv Ceské republice (Praha a Brno). &thto

skladh dale zasilka putuje do registrovanych koncesépn&enault, tedy i do Hodonina.

Pokud se jedn& o urgentni objednavku, dovozci gdhopni dortit zasilku nahradnich
dili do 24 hodin, pokud jde o normalni objednavku, lkase dordena doctyi dni od

doruieni objednévky.

Ve firme¢ Jih 2000, a. s., jsou pak tyto dily reélhy na jednotlivé fidruzené autosalony

podle Stitk, na kterych je uveden kod daného autosalontetyr zandstnanec ifdi¢ pro
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rozvoz novych voz a nahradnich di) je pak rozvazi na tena mista (autosalony v Ku-

novicich, Znojng, Breclavi a Bri).

7.4 Komunikace

Mrivrw s

tingova komunikace. Firma bydta byt schopna vzbudit dostat®u pozornost u potenci-
alniho zakaznika arpswdcit ho o schopnostech produktu, kterymi Ize uspakefio po-
tteby. NiZe jsou uvedeny vesSkeré nastroje market@gowmunikace, kterych firma vyuzi-

va.

7.4.1 Reklama

Firma Renault Jih 2000, a. s., z@mmava zraného pracovnika pro praci sgiaci, ktery
je powten tvorbou veskeré reklamy, kterou firma prezenflignto pracovnik si wdomu-
je, Zze reklama musi upoutat pozornost, vzbuditm&@eiimét zdkaznika k navdee auto-

salonu. Firma vyuZziva&thto médii:
o0 Televize

Televizni reklama pétk nej&inngjSim, pokud je vSak ddb pojata a prezentovana, Kk jejiz
vytvoreni je zapdebi dobrého napadu a jeho nasledné uchyceni aaablilivaki. Takeé je
zapotebi odhadnout tu spravnou dobu vysilani reklamy jiaméli moZnost spait poten-
cialni zakaznici.

VSechny tyto otazky tykajici se televizni reklam§akeSi hlavni dovozce automoiil
Renault proCR (RenaultCeska republika, a. s.), pod kterého spadaji vesket@salony
prodavajici tuto zngku vozi. TudiZz ani naklady plynouci z této formy reklang rdjak

nedotykaji rozpé&tu firmy.
0 Rozhlas

Jelikoz firma fsobi v prodeji voi& Renault pouze region@rpro mésto Hodonin a jeho
okoli, neni zapdebi se prezentovat na celostatnim vysilani, aleatydi UspsSné radio
daného regionu a tam rozhlasovou reklamu umistinasi vybralaradio Jih, sidlici gi-

mo v Hodoni®, které pati k nejposloucha$)Sim a nejoblibegSim radiim mistnich oby-

vatel.
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o Noviny

Pro inzerovani reklamnich upoutavek si firma vydnadsledujicich osm novin, vychézeji-

cich na Uzemi Jihomoravského kraje:

» Kyjovské noviny » MF Dnes
» Veselsky zpravodaj » Moravsky region
» Brnénsky program » Slovacko
» BB Press » Hodoninskeé listy

Firma si nize zadat poZadovanou velikost inzerce, také baraebpcernobily tisk ata-
sové obdobi, po které bude inzerovat. Na obrazkar.(8) je uvedena ukazka barevné in-

zerce firmy.

Tradic

346 720 -

TR REMAULT
!} Far

Obr. 8 Ukazka reklamy umésie v novinach [17]

o0 Brozury

V prostorach autosalonu je také mozné ziskat rekigmnospekty ve forgh brozury ke
vSem ty@m automobili. Tyto broZzury maji za ukolipswdcit zakaznika o dobrém vyghu
daného automobilu a zé@e a zarové ho obeznamit siznymi moznymi provedenimi
raiznych tym vozi. K broZzuram se navic dale tiskne cenik, kde jedewma jak zakladni
cena vozu, tak i cenyisluSenstvi, které si lzdipbjednat, jsou zde také uvedeny technic-

ké parametry vybraného vozu.
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Ukazka brozury nejprodavesino typu automobilu firmy Renault Jih 2000, a. (s1iz

Thalia) je uvedena vifloze (P V), steji jako ukazka jeho ceniku (P I1).
0 Letéky

Letéky firmy a jejich produktjsou vytvd&eny k gilezitosti konani uiité akce nap dny
otewenych dvéi, nebo k informovani obyvatel regionu o vyhodnéiioautomobil Re-
nault nap. poskytované slevy ifsluSenstvi zdarma, kvalita vyrobKTyto letaky jsou pak

zasilany zakaznikn prostednictvim direct mailu, nebo roznaSeny neadresimsititmlici.

K upoutani pozornosti zékaztikytvati firma mnoho propagaich letdki, obrazek nize

(Obr. 9) je ukazkou akce limitované série Mégane F1

@; A RENAULT TVURCE AUTOMOBILU

Jiz od 359.900,-

Ji od 579.900,-

Jiz od 344.900,-
Mégane Coupé-Cabriolet

Mégane 5dv. Mégane 3dv.

Jiz od 483.900,-
Scénic (7 mist)

Jiz od 329.900,-

Jiz od 379.900,-
Mégane Sedan 5

/A RENAULT
\).

Nabidka plati do 30.11.2005 nebo do vyprodani zésob. Uvedené ceny jsou v&etn& DPH po dodateéné slevé 20 000 K& z ceny vozu nad rimec

obchodnich akei pfi financovani prostednictvim Renault Leasing.

Jih 2000 a.s., koncesionai RENAULT a DACIA

BRNO-KOMAROY, Hnévkovského 65, Tel.: 543 253 333, GSM: 606 611 656,602 532 030 {50 50012000

HODONIN, Velkomoravska 26A, Tel.: 518 344 185, GSM: 724 066 309, 602 509 882 www.jih2000.c2

Obr. 9 Ukézka letéku firmy [17]

7.4.2 Vztahy s va‘ejnosti

Firma se snaZzi na své zakaznikytzagbit také neosobni formou komunikace, prexdic-
tvim které chce vyvolat kladné postojei@j@osti. K tomu vyuZiva tyto nastroje public

relations:
o Dny otewenych dvei

Jedna se o zvlastni propagaci produkprodejny. Tyto dny vyhladuje Renadleska re-
publika, a. s., pro vdechny autosalony RenaultRv Nejdive firma rozeSle letaky
s potebnymi informacemi nap datum zahgjeni a ukéeni, adresa firmy, jb¢h akce. V

pribéhu €chto dri maji ndv&vnici moznost seznamit se podrébmjednotlivymi auto-
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mobily béhem gedvadcich jizd. Po celou dobu je zafigb olkerstveni a pro malét i
nafukovaci balénky s ndpisem Renault. Cilem tétmeg& co nejvice potencialnich zakaz-
niki seznamit s produkty této atky a greswdcit je o vyhodnosti jejich koup Také k-
hem této akce probih& sehtpro vdechny naudiniky, ktei prinesou informani letak. Ti
jsou z&azeni do slosovani ccgné ceny jako kSiltovky, teplaky a mikiny Renaaltitora-
dia, rohozky do auta atd. Je moznost také ziskater upominkové iednety s logem fir-
my, nag. tuzky, givésky, kalendée. Tyto Dny oteienych dvé se konaji dvakrat do roka,

zvla® pro Renault a zvl&%pro zn&ku Dacia.
o Podpora spol€enskych akci

V dokg konani spoléenskych ples, které se konaji v Hodoninfirma poskytne na vybra-
né akce dary do tomboly. Jednd se o poukazky npldie2 vypjceni si utitého vozu

Renault ¥tSinou na vikend, upominkovéguntty, obleéeni Renault.
o0 Identifika ¢ni média

Firma i jeji zandstnanci se snaZzi o jednoznau vizualni identitu k zii@e Renault, kterou
lze snadno rozpoznat. Na veskerych zasilkach, vehiadopisnich papiy formul&ich i

razitkach se vyskytuje logo zfley Renault a adresa firmy Jih 2000, a. s.

Co se t¢e obl&eni, ve firng je pevié dano, ktery zagstnanec, jak bude oldlen. Prodejci
chtgji pusobit divéryhodre a distojre, proto voli jako kazdodenni pracovniéedoblek
s koSili. Zangstnanci starajici se o chod servisu obsluhujiégtmance v triku a miki
znaky Renault (kombinace modré se Zlutou) a automechamji zn&kové montéerky
Renault. Zakaznik tak rychle rozpoznd, ktery pradioye kéemu uten a zarove si vSim-

ne jejich identity s firmou.

7.4.3 Podpora prodeje

Firma Jih 2000, a. s., je zprimikovatelem zriky Renault, proto forma podpory prodeje
zélezi na domluy s importérem znky RenaultCeskéa republika, a. s., ktera stanovuje
nastroje i vySi podpory prodeje, kterou poskytujelquzenym autosaldm. Fitom rozli-

Suje dva druhy nastnbpodpory: nastroje sp@biteiim a nastroje prodejm.
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Nastroje podpory prodeppotiebitelam:
o Ceny baleni a prémie

Tyto nastroje plia zavisi na rozhodnuti Renadleskéa republika, a. s., ktera vyhlasi konani
urcité akce, ktera j€aso¥ omezenda. Jednd se o politiku importérackpaaby na celém
uzemiCR ve vSech autosalonech Renault byly v d&ay k dostani. Jedna se zejména o
raiznécaso¥ omezené slevy z ceny nebb pakupu daného typu automobilu namphoz-

ka do auta zdarma. VSechny tyto nastroje hradi ir@pdtery je zadava.

Firma Jih 2000, a. s., se vSakiza rozhodnout k poskytnutidhto nastraj spotebiteiim
na vlastni naklady. To se vSak nestaadto, protoze tato forma podpory prodeje je velmi

nékladna a firma nema k dispozici tak velké figrdmrostedky.
0 Soutéze

SoutZe firma pdada pouze ip konani akci Dny oteéenych dvéi, kdy nav&vnici, ktei
s sebou finesou informani letak o této akci, jsou #azeni do slosovani aigné ceny jako

je znakové oblé&eni Renault nebo dajiy do aut (rohoZky, autoradia, ...)

Nastroje podpory proderodejcam:
o Veletrhy a vystavy

Firma Jih 2000, a. s., m& pro tyto akce speé&iejyibrané pedvadci vozy, které jsou ozna-
¢eny lepicimi reklamami s adresou firmy, cenou vati Firma ma k dispozici¢p pred-
vadicich vo#i: Renault Espace, Renault Modus, Renault ScénicalRelLaguna Grand-

tour a Dacia Logan MCV. Jeden z nich je na obr&Xor( 10) znazorm.

Firma se zawtuje na veletrhy konané v regionista Hodonin, kde své automobily vy-
stavi po cely den k prohlidce. Déle jsou tato aystavena fed velkymi nakupnimi gé-
disky v Hodonig a Kyjow. Mimo jiné pedvadci vozy vystavuje firma ip piilezitosti
konani sportovnich akcigd zimnim stadionem agd misty konanitiznych veirki nag.

podnikatelsky ples, ples obchodni akademie.
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Obr. 10 Fredvadci wiz Dacia Logan MCV [17]

o Prodejni soutze

Kazdorané vyhlasuje Renaulfeska republika pro koncesideénaky, kterym je i firma
Jih 2000, a. s., plan prodeje autombbilento plan je sestaven podle reédlného prodeje
predeslych let pro celkovou koncesi, tzn. pro autoséifmy i ostatni pidruzené autosalo-
ny jako celek. B piekrateni tohoto planu, ziskava firma prémie za kazdélgmé auto
nad ramec planu formou prémie poskytované impartémeato skuténost podscuje za-
meéstnance firmy k zvySeni prodejnich vyslédkelikoz se dosazena prémie projevi i na
jejich platech.

0 Reklamni darky
Firma touto formou ziskava oblibu u zakaznijedna se o drobné upominkou@gnety,
které jsou levné a uziteé. Na &chto gedmétech je uvedeno jméno a adresa firmy atzna

ka Renault nebo Dacia, kterou firma prodava. Jdertilo predntty jako propisky, kalen-

d&e, pivésky, klicenky, lasery atd.

7.4.4 P¥imy marketing
Firme je jasné, Ze jeffmy marketing velmi dlezitym nastrojem kifldkani zakaznik do
prostor autosalonu. Jednéa tak na z&kksrby poutavych letédk které pak rozesila du

formou direct mailu nebo neadresné distribuce.
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o Direct mail

V prostorach autosalonu je specialni tiskag stroj, na kterém se vyrabi hotové letdky a
broZury. Zamistnanec zabyvajici se propagaci firmy ke vyhotovi vzhled a formu

konetného letaku a nasledimo vytiskne na tomto stroji.

Tyto letaky jsou pak vkladany do obalek a zasil&rmynym osobam. Propaga materialy
osobnich automoliiljsou rozesilany ndptaxi sluzbam, kterégsobi v okresu Hodonin a
prospekty s uzitkovymi vozytiznym podnikatélm a firmam, které maji sidlo v tomto re-
gionu. Na obrazku (Obr. 11) je uvedena ukazka maaho letdku osobnich automabil

Renault Thalia a Renault Clio Storia.

thalia
h \
o RENAULT TYORCE AVTOMOBILO || RENAULT TVURCE AUTOMOBILO

Renault Thalia jiz od 199 900 K& Renault Clio Storia 5dv.
, itod 199 900 K&

- Thalia 1,4 jiZ od 199.900 Ké& * Thalia 1,5 dCi jiz od 249.900 K&
- Thalia 1,4 16V Expression s klimatizaci jiZ od 244.900,-

- Clio Storia Acess 5dv. jiZ od 199.900 K&
airbag fidiZe i spolujezdce, vyskové nastavitelny volant,
imobilizér, centralnf zamykénf na dalkové ovladani

- Clio Storia Extreme 5dv. jiZ od 259.900 K&
ABS, palubn( poéitag, el. ovl. oken vpFedu, kozeny volant,

.\ RENAULT manuiln( klimatizace, autoridio s CD a ovlddanim pod
Q" volantem, mlhové svétlomety, sportovnf interiér

At ut se rozhodnete pro nejdostupn&jsf rodinny viiz své tidy, pro nejlevnéj3( diesel
na trhu nebo model Expression s klimatizaci, vidy ziskite nejvéts! kufr ve své tFidé

(510 1) a bohatou vybavu: 2x airbag, imobilizér, thibodové bezpegnostni pasy s prepinati,
nérazniky v barvé vozu a | 2letou zéruku na neprorezivén( karosérie.

Nabidka platf do 30.11.2005 nebo do vyprodani zsob. Ceny jsou uvedené po dodateZné slevé 20,000 K& z ceny
vozu nad rimec obchodnich akef pFi financovani prostFednictvim Renault Leasing.

Jih 2000 a.s., koncesionaF RENAULT a DACIA

BRNO-KOMAROY, Hnévkovského 65, Tel.: 543 253 333, GSM: 606 61 | 565, 602 532 030 1SO 9001:2000
HODONIN, Velkomoravsk4 26A, Tel.: 518 344 185, GSM: 724 066 309, 602 509 882 www.jih2000.cz

Obr. 11 Ukézka letdku zasilaného direct mailem [17]

o Neadresna distribuce

K této forme propagace firma vyuziva sluzeb roznasSkovych agekiteré dle zadani firmy
roznesou reklamni tiskoviny do postovnich schripetencialnich zakaznik Firma ma
moznost si zvolit p&et kugi tiskovin, vyhotovi jejich vzhled, ktery agemtuzaSle pro-
strednictvim e-mailu a tato agentura se pak postargejich vytisk. Dale si firma zvoli
dany okruh lidi, kterym chce materidly roznést, ipdpkalitu roznasky, nap vSem do-

macnostem ®sta Kyjova.
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7.4.5 Osobni prodej

Hned @i vstupu do prostor autosalonu je o zékaznika jex&em prodejt. Ti pasobi
velmi profesionaly, & uz je to jejich vzhledem neb@&domostmi a ochotou pomoci. Pro-
dejci firmy se oblékaji do obléka kosil, jejich jednani je seriézni a velmivdryhodné.
Svym kladnym pistupem k zakaznikovi ho ovhji pii rozhodovani o zakoupeni daného
automobilu,cehoz si samotny zakaznik ani nevSimne. Jednotligdgjci jsou také vySko-
leni v miznych oblastech tohoto prodejé&, & se jedna o technické parametry automobilu,
jeho cenu a moznost financovani, tak takéegimté informace o zaruce, reklamaci i chodu
servisu. A sdmito vedomostmi seznamuji i zakazniky, #tei pak @laji dobry nazor ne-
jen na samotné prodejce, ale také na firmu. Zakakiddre hodnoti i jejich nadSeni vSe
nazorrg ukazat a poskytnout nejblizsi kontakt s vozemv$e pak vede ke spokojenosti

zakaznika, kterdasto snifuje a je zakladnimipdpokladem k uza&eni obchodu.

7.4.6 Sponzorstvi

Firma tuto formu marketingové komunikace nevykonava

7.4.7 Internetova komunikace

Firma Jih 2000, a. s., provozuje své vlastni welsiv@nky na adrese: www.jih2000.cz a
jejich prostednictvim informuje své zékazniky o figmaktual@ konanych akcich, pro-
duktech, sluzbach, vySich cen a moZnostech finamdosou zde uvedeny veskeré po-
trebné informace dené pro zdkaznika, k dotazovani jsou zde uvedeéay kantakty na
zantstnance (telefon a fax, mobil, e-mail), iteddi na vSe odpovi. Tyto webové stranky
jsou velmi poutavé a také&ghledné, velkym pozitivem jsou informace dalé fotogra-

fiemi.

7.4.8 Na&klady na marketingovou komunikaci

Firma Jih 2000, a. s., si j€doma, Ze je nutnosti venit si dostatek finamich prostedka
na marketingovou komunikaci, ktera je velnie¥itd v tomto oboru podnikani. V tabulce
(Tab. 7) jsou uvedeny celkové ¢rd naklady firmy na marketingovou komunikaci

v rozsahtetyt let.
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Tab. 7 Celkové ni naklady firmy na marke-

tingovou komunikaci [17]

Naklady na marketingovou
Rok o
komunikaci
2003 2 632 000 K
2004 2 784 000 K
2005 2976 000 K
2006 3 869 000 K

Z tabulky (Tab. 7) jeizjmé, Ze naklady na marketingovou komunikaci seée#né zvy-
Sovaly. V roce 2003inily pies dva a fl milionu korun a v roce 2006 dosahovaly bezmala

¢tyi miliona korun. Postupny vyvoj néklade také znazorm na grafu (Obr. 12).

Celkové roéni naklady na marketingovou komunikad

4 000 000 K

3500 000 K-

3000 000 K-

2500 000 K

naklady 2 000 000 K
1 500 000 K

1 000 000 K

500 000 K-

0 K&

2003 2004 2005 2006
rok

‘I:I Naklady na marketingovou komunik#ci

Obr. 12 Celkoveé r¢éni naklady firmy na marketingovou komunikaci [17]

Graf (Obr. 12) @st naklad na marketingovou komunikaci potvrzuje. Mezi le§03 az
2005 rostly naklady té#&h rovnongrné. V roce 2006 lze vSak zaznamenat vyznggin
zvySeni celkové sumy. To bylo igobeno hlavé tim, Ze vyrobci voi znaky Renault
v tomto roce uvadi na trh daleko vice novych typvozi nez v gedeslych letech. Proto
vznikla i wtSi poteba informovat potenciélni zdkazniky &hto novinkach. Firma také

v tomto roce daleko vice vyuzivala jednu z forefimgho marketingu, byla ji neadresna
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distribuce. Jedna se o dost nakladnou zalezitlgtpy to obnasi vytisk velkého mnozstvi
propagénich materidl a naslednou roznasku priastnictvim specialnich agentur k tomu

uréenych.

Na grafu (Obr. 13) jsou tyto naklady na marketimyokomunikaci z roku 2006 procentu-

elré rozlenény mezi jednotlivé nastroje komunikace firmy seaakky.

Podil jednotlivych nastroji na celkovych nakladect
na marketingovou komunikaci

6% 0% 3%

24%
O Reklama B Vztahy s véejnosti
W Podpora prodeje B Primy marketing
E Osobni prodej B Sponzorstvi
OInternetova komunikace

Obr. 13 Podil jednotlivych nastmdjna celkovych nakladech na marke-

tingovou komunikaci [17]

Z grafu (Obr. 13) je iejme, Ze nej§tSi poloZzku naklail firma vynaloZi na veSkerou re-
klamu (39 %), do niz p#treklama v rozhlase, novinach, vyroba brozur darekich leta-
k. Poté nasleduji vztahy siggnosti s podilem 24 %. Do této oblastifp@ny otevenych
dveri Renault a Dacia, podpora spi#askych akci a identifikmi média firmy. TFetim
nejvysSim podilem (17 %) jsou naklady riényy marketing, ktery zahrnuje direct mail a
vySe zmhovanou neadresnou distribuci propagah materidl. 11 % celkovych naklad
na marketingovou komunikacirgrstavuje podpora prodeje, pod niZz spadaji¢geupro
zakazniky, veletrhy a vystavy automdbd vyroba reklamnich daitk Osobni prodejied-
stavuje 6 % naklad Tyto néklady jsou tv@ny vyrobou vizitek, nakupem benzinu
k predvaacim jizdam atd. Pouha 3 % z nakigutedstavuje internetova komunikace, ktera
zahrnuje provoz internetovych stranek, naklady izaalni stranku webu atd. Firma Jih

2000, a. s., nevyuziva k propagaci sponzorstvipgeouvedeno v 0 %.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

8 ANALYZA KONKURENCE

Konkurence v oblasti prodeje automdbje zn&na. Na trhu s automobily se vyskytuje
velky paiet zprostedkovatel raiznych znaek vozi. Tito zprostedkovatelé se proto z&m

fuji pouze na uity region, ve kterém sobi, stejs jako firma Renault Jih 2000, a. s.,
ktera se zabyva prodejem wox regionu okresniho #sta Hodonin. Neni vSak jedinym

prodejcem na Uzemi vybraného regionu. Mezi &t8j\konkurenty firmy pat:

VISTA CAR, s. r. 0., prodavajici automobily zidky Skoda také nabizi autorizovany
servis a autobazar, stéjjako firma Renault Jih 2000, a. s. Firma je udmatv Hodonia
na velmi strategickém mist- ulice Brrenskéa — kudy vedeifjezdova cesta do centra Ho-

donina.

TOP CENTRUM CAR, s. r. 0., zabyvajici se prodejem automabifolkswagen Nabizi
také sluzby servisu a je umisa hned vedle jiz vySe zimvané firmy Vista Car, s. r. 0.
Oke tyto firmy jsou, diky svym masivnim a modernim budm, z pijezdové cesty do

Hodonina nefehlédnutelné.

JONAL, s. r. 0., prodavajici automobily zgky Peugeota sluzby servisu. Firma sidli také
v Hodonirg na Purkyiové ulici, ktera je situovana pobliZz vypadovky &uijici z Hodonina

na Rohatec.

8.1 Porovnani celorepublikového prodeje vybranych zn&ek

Oblibenost jednotlivych ziak automobil u zakaznild Ize vysledovat ze statistik SDA,
které zaznamenavaji kazdond registraci novych osobnich automdbidale jen OA)

vSech zn&ek prodavanych na Gzemi céléské republiky.

V uvedené tabulce (Tab. 8) jsou vypsanygtpaocné prodanych OA znky Renault, je-
jichz prodejem se zabyva firma Jih 2000, a. s.ejich) nejetdich konkurerit (Skoda,
Volkswagen a Peugeot). Z tabulky (Tab. 8)iieimé, Ze nejoblibefsi znakou automobi-
I u ¢eskych zakaznikje Skoda, ktera mnohonasahpievysuje prodeje ostatnich ek

pusobicich n&eském trhu.
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Tab. 8 Prodana nova OA
roku 2006 v ks [16]

Znacka ks

Skoda 3278
Volkswagen 620
Renault 497
Peugeot 292

V celkovém srovnani viech zfek prodavanych na Uzer@R se Skoda umistila na prv-
nim mis¢ v objemu prodanych OA v roce 2006. Na druhém dnést umistila zntka
Volkswagen s 620 ks novych WozNa tetim mist byla zn&ka Renault, jejimZ prodejem

se zabyva i firma Jih 2000, a. s. £Zka Peugeot se v roce 2006 umistila az na sedmém
mis€ s kon€énym paitem 292 ks prodanych vozpredstihli ji zna&ky: Hyundai (453 ks),
Ford (416 ks) a Toyota (303 ks). gLhka Dacia, jejimz prodejem se firma Jih 2000, a. s.,
také zabyva, se umistila na dvacatém ¢ri€i8 ks prodanych automahil

Registrace novych OA WCR za rok 2006

42%

4% 6% 8%

@ Skoda W Volkswagend Renault
OPeugeot M ostatni

Obr. 14 Registrace novych OACR za rok 2006
v procentech [16]

Na grafu (Obr. 14) jsou vyobrazena jednotlivd priaecelkového prodeje vySe jmenova-
nych zn&ek za rok 2006. | zde je patrngepaha znéky Skoda, jejiz prodej novych OA na

celkovém prodeji vSech autqustavuje 42 %. VySe tohoto procenta jésgbena hlauh
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dlouhou tradici vyroby zriky Skoda pimo na izemCR a oblibenostiéthto automobil

u ¢eskych zakaznik Druhy nejvysSi prodejipdstavuji vozy znky Volkswagen (8 %),
na tetim mis¢ se umistil prodej Renault (6 %). Je nutné vSalogaobut, Ze rozdil proda-
nych automobil mezi €mito dwma zn&kami neni tak velky a kazdym rokem se toto po-
fadi meni. Do poloZzky ostatni zkly automobiti spada dalSich 39 &ovych zngek vy-
robal automobiti, kam paiti Audi, BMW, Fiat, Honda a mnoho dalSich.

8.2 GE matice

Pro srovnani firmy Renault Jih 2000, a. s., s hlavikonkurenty, je nutné dané hodnoty
pro GE matici vypgitat pro tuto firmu a nasledrporovnat s hodnotami konkurence. Jed-
notlivé faktory (atraktivnost trhu a konkukam pozice) jsou vypsany v nize uvedenych
tabulkach (Tab. 9 a Tab. 10), kde jsou uvedenymgmnenty danych faktara jejich hod-

noceni.

Tab. 9 Vypeet atraktivnosti trhu v GE matici [vlastni zpracovh

Komponenta Vaha |Hodnoceni| Hodnota
Celkova velikost trhu 0,20 4,00 0,80
Ro¢ni tempo #stu trhu 0,20 2,00 0,40
5 Cykli¢nost a sezonnost trhu - 0,10 3,00 0,30
% Dlouhodoba mira zisku 0,10 3,00 0,3(
E Konkureréni intenzita 0,15 4,00 0,60
Y4
g Ekonomické vykyvy 0,15 3,00 0,45
Technologické pozadavky 0,1( 3,00 0,30
Celkem 1,00 X 3,15

Z tabulky (Tab. 9) Ize rozpoznat, Ze ze vSech kamepb atraktivnosti trhu je nejtdi vaha
piikladana celkové velikosti trhu (vaha 0,20) &mionu tempu tistu trhu (vaha 0,20). Za
nejvySe hodnocené komponenty firmy j@é fom povazovana celkova velikost trhu (hod-
noceni 4,00) a konkuréni intenzita (hodnoceni 4,00). Po vynasobeni valbdnoceni a
jejich nasledném seeni jsme ziskali vyslednou hodnotu za atraktivridat firmy, ktera

dosahuje vySe 3,15.
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Tab. 10 Vypeet konkureeini pozice firmy v GE matici [vlastni zpra-

covani]
Komponenta Véaha |HodnocenilHodnota
Trzni podil 0,20 3,00 0,60
Ruast podilu na trhu 0,15 2,00 0,30
§ Renomé zngky 0,10 5,00 0,50
é— Distribwni st’ 0,15 4,00 0,60
)&: Efektivnost propagace 0,15 3,00 0,45
é Kvalita vyrobku 0,15 4,00 0,60
ZkuSenosti s marketingem 0,10 3,00 0,30
Celkem 1,00 X 3,35

V tabulce (Tab. 10) je uveden vyfmi celkové hodnoty konkuréni pozice firmy. Nejvice
vazenou komponentou u tohoto faktoru je trzni pédiha 0,20), zatimco nejvice hodno-
cenou komponentou z pohledu firmy je renomé&kpdhodnoceni 5,00). Celkova konku-
renéni pozice firmy je vyislena ve vysi 3,35, kde n€pgi merou se podileji komponenty:

trzni podil, distribdni si’ a kvalita vyrobku (kazda hodnotou 0,60).

V piedeslych kapitolach jsou popséani i konkurenti firmy Renault Jih 2000, a. s.,

ktefi jsou niZze srovnani s touto firmou v GE matici.

Za nej¢tSi konkurenty firmy Ize tedy pokladat:
= VISTA CAR, s. 1. 0., prodavajici automobily ztkg Skoda,
= TOP CENTRUM CAR, s. r. 0., zabyvajici se prodejertomobili Volkswagen,
= JONAL, s.r. 0., prodavajici automobily zk& Peugeot.

VSechny tyto vySe jmenované autosalony maji svéd sidHodonir, stejré jako firma
Renault Jih 2000, a. s., a zabyvaji se prodejeonaatili danych znék a také poskytuji

autorizovany servis.
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V néasledujici tabulce (Tab. 11) jsou uvedeni titmkurenti, znéky automobit, jejichz
prodej jednotlivé firmy poskytuji, a jednotlivé huaty potebné k sestaveni GE matice,

tedy atraktivnost trhu a konkur&mi pozice firmy.

Tab. 11 Zakladni udaje o hlavnich konkurentech@Eomatice [vlastni zpracovani]

Konkurent Znac¢ka vozi Atraktivnost trhu Konkuren ¢&ni pozice
VISTA CAR Skoda 3,55 3,75

TOP CENTRUM CAR Volkswagen 3,70 3,00
JONAL Peugeot 2,35 2,45

Z tabulky (Tab. 11) je jasné, Ze v oblasti atrakbisti trhu vi€zi firma Top Centrum Car,
s. r. 0., ktera dosahuje hodnoty 3,70. Hned za i t&to oblasti umistila firma Vista Car,
S. r. 0., s hodnotou 3,55. Viaai dale nasleduje firma Renault Jih 2000, a. lsodsnotou

3,15. O poznanitfe se umistila firma Jonal, s. r. 0., ktera dosahognoty pouze 2,35.
V oblasti konkuredni pozice se nejlépe umistila firma Vista Car, ®.rktera ziskala 3,75
bodu. DalSi v ptadi je firma Renault Jih 2000, a. s., dosahujicinety 3,35. Po ni nasle-
duje firma Top Centrum Car, s. r. 0., s hodnotdd03 nejlite je na tom firma Jonal,

S. 1. 0., s dosaZzenou hodnotou 2,45.
Z nize uvedeného obrazku (Obr. 15) Izé&isynasledujici informace:

FirmaRenault Jih 2000, a. s.se nachazi v patém kvadrantu v htahbblasti matice, pro
ktery je typicka koncentrace na vynosné a malaarigki segmenty, tedyda by investo-
vat do tch segmerit, kde je vysoka ziskovost a pémé malé riziko. Pokud bude firma
tuto strategii dale rozvijet, Ize do budouciiedpokladat jeji postup blize k druhému kvad-

rantu, ktery jiz paf do oblasti éistu firmy a kde by ra dale posilovat zranitelné oblasti.
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Obr. 15 GE matice firmy a konkurence [vlastni zjorzgmni]
Z obrazku (Obr. 15) Ize také analyzovat postavéirtich konkurerit firmy:

Vista Car, s. r. 0, zaujima pozici na rozhrani mezi druhym a patyradkantem a do bu-
doucna se &kava jeji postup vySe do druhého kvadrantu GEamalio se pro firmu jevi

z hlediska i#istu velmi pozitiv, coz gedstavuje vyzvu k zaujeti vedouciho postaveni.
Firma by se a zangtit na zvySovani produktivity a zisku a investovatriejatraktivigj-

Sich segmeiit

Top Centrum Car, s. r. 0, je z hlediska atraktivnosti trhu a konkuehpozice umisin
na pomeziietiho a patého segmentu. ¥Jtich letech se da&gdpokladat jeho dalSi posun
dovnitt patého kvadrantu. Firma by protcla snefovat k vynodm a chréanit si stavajici

program a souidit se na mélo riskantni segmenty.

Jonal, s. r. 0, je na tom z hlediska posuzovanych faktoejhiie ze zmiovanych firem.
Nachazi se na rozhrani oblasti Zzadnéliur a hrariniho ristu firmy. Do budoucna se
vSak @ekava zlepSeni, tedy posun do patého kvadrantmaHay néla hledat zpsoby, jak

expandovat bez velkého rizika nebo minimalizovaestice.
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9 SWOTANALYZA

Tato analyza pé#ét mezi nejjednodussi, ale zardveejefektiviéjSi metody, jak rozpoznat,
v ¢em by se réla firma nadale rozvijet, #%m spg@iva jeji silacemu by se @la vyhnout a

Co pro ni gedstavuje moznou hrozbu.

P sestavovani SWOT analyzy jsem vychazela z doytlpmformaci, vlastniho hodno-

ceni a poznatkziskanych mou bakatskou praxi ve firmd Jih 2000, a. s.

9.1 Analyza vnitiniho prostredi

Jedna se o analyzu silnych a slabych stranekiuvadtniku. Ritom rist Gsgsnosti podni-

ku zavisi na maximalnim vyuZiti silnych straneklspae s minimalizaci stranek slabych.
Silné stranky:

» autosalon umish blizko centra rsta,
vzajemna spoluprace mezi autosalony Renault,
sila zngky Renault spojovana s dobrou kvalitou f¥@dostaténou nabidkou,
dobra komunik&ni schopnost prodej¢

kvalitni sluzby servisu + roZ&ni prostor o lakovnu a karoséarnu,

YV VvV VY V VY

prodej ojetych voi vSech zn&ek => rostouci nav&tnost klienti, ktei preferuji

levnejSi automobily,
» spojeni Renault Group se Zhau Dacia a jeji prodej v autosalonech Renault.

Asi nejwtsi prednosti firmy Jih 2000, a. s., je sila Z&naRenault, jelikoZ diky dlouhodobé
pasobnosti na naSem trhu a dostani se deégmmwi téngi vSem lidem si ji zakaznici spoju-
ji s vybornou kvalitou a dostateou nabidkoutiznych typ vozi. Velkym piinosem bylo
spojeni Renault Group se zhau Dacia, jejimz prodejem se firma také zabyvararbz-
Situje svoji nabidku. DalSi velkourgdnosti je spoluprace mezi jednotlivyniiidquuzenymi
autosalony Renault, které spadaji pod koncesi fi#ihy2000, a. s. Co secy firmy samot-
né, je dobe umistna pobliz centra dsta a zarstnava velmi schopné prodejce,iktsou
v tomto oboru kvalifikovani a maji mnoho zkusenggtijednani s lidmi. DalSim kladem je
poskytovani kvalitnich sluZzeb servisu. Firma seimawvzhodla investovat do vystavby

lakovny a karosarny, které zahajiipprovoz v srpnu 2007. Tim si firma zajisti uspakdj
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zakaznikovych poeb tykajicich se této oblasti. Také lidem prefeiujilevrejSi ojeté vo-

zy firma vySla vatic a provozuje autobazar vSech &la
Slabé stranky:
» nemoznost zasahovat do vyroby a tvorby ceny novgeh Renault a Dacia,
pozdni placeni fakturgkterymi gridruzenymi autosalony,
malé prostory skladu ndhradnichaddl gisluSenstvi,
velmi mala plocha wena pro parkovani,
jasre neoddlené prostory autobazaru od autosalonu,

nutnost pinit veskeré pozadavky Rendigska republika, a. s.,

YV VvV VY V VY V¥V

v sousedstvi se nachazi velmi rusné prostory fikoyosteel, s. r. 0., ktera se za-

byva kovoSrotem a likvidaci autovriak

Za nejslabsi stranku firmy je povaZzovana nemoZmasahovat do vyroby a tvorby ceny
koneného produktu. Firma tak ndéwe pruzg reagovat na situaci na trhu a pozadavky
zékazniki, ale je nucena spoléhat na kvalitu cenové politikgortéra Renaul€eska re-
publika, a. s. JelikozZ je firma také koncesi@m Renault, musi navic plnitdité poza-
davky nap. tykajici se vzhledu budovy a venkovni reklamyl3dia problémem firmy jsou
nestabilni finatni prostedky, cozZ je zfisobeno pozdnimi platbamfigruzenych autosa-
lona. Firma by se ®la snazit tyto prodlevy v placeni omezit, vylemihody mezi autosa-
lony a motivovat je k #asnému placeni. DalSi nevyhodou jsou malé prostkiadu, které
pak maji dopad na provoz servisu. Velkym problénjemedostaigna parkovaci plocha
jak pro nové vozy autosalonu nebo ojeté vozy bazakupro zakazniky. Za velmi matouci
se daji oznét neoddlené prostory autobazaru od autosalonu, zakazrikkngde ztratit
piehled o jednotlivych automobilech. Nepraktické gké& sousedstvi s velmi ruSnym pro-

vozem firmy Kovosteel, s. r. 0.

9.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Tato analyza umdaitije nalézt firn¢ atraktivni pilezitosti, kterych by mla vyuZivat, a
negativni hrozby, kterym musklit. Nize jsou uvedenyiflezitosti a hrozby firmy Jih
2000, a. s., které sice firma n&bhe ovlivnit, ale je velmi dleZité je gi budoucim rozho-

dovani o firn¢ brat v potaz a rozhodmezlektovat jejich vyznam.
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Prilezitosti:
» otewenost trhu Evropské unie,

» zvySujici se kupni sila obyvatelstva,

PO

» vys8i Zivotni Urovi obyvatelstva,
> rostouci Urove vz&lanosti,
» trend mobility obyvatelstva.

Velkou rilezitosti je otefenost trhu Evropské unie, jelikofeguistavuje volny pohyb nejen
osob, ale také zbozi. Tim se snizi i khméecena dovazenych automdbd vyrobnich za-
vodi Renault umisihych v zahrani, jelikoZ jiz nebudou zatizeny clem. Velmi slibnju
zvySujici se kupni sila obyvatelstva, kdy se li@éaji utracet a zadluzovat se, proto se da
piedpokladat i vySSi poptavka po automobilech. Vyd&dtni Uroveér obyvatelstva bude
znamenat vy3Si poptavku po kvalitnich vozech znénswtovych zn&ek jakou je i Re-
nault a touha obyvatel vlastnit staléca nového, tim padewastji obménovat své dosa-
vadni vozy za modegsi a no¥jSi. Stale vice se projevuje trend rostouci Uovndla-
nosti, coz zahrnuje i trend v celozivotnim ¥t&vani, zcehoz plyne zvySovani kvalifikace
zamestnand a to se projevi ve zvySeni konkurenceschopnastiyfna trhu. Za dalSirpe-
Zitost firmy Ize pokladat zvySujici se mobilitu olaelstva, coz iedstavuje stéle &Si
ochotu lidi se ghovat vevnit jednoho statu ziznych gicin (za praci, za ifjjemnsjSim,

zdrawjSim prostedim atd.). ZehoZz Ize také vyvodit vySSi poptavku po automobilec
Hrozby:

» silnd konkurence zastupginych automobilovych zrizk,

» zprisreni predpigi tykajicich se Zivotniho prastdi,

» zmeny ve spatebitelskych zvyklostech,

» zprisreni pracovni legislativy,

» omezenost sfovych zasob ropy.

Nejvétsi hrozbu pro firmu f@dstavuje silna konkurence na trhu, pokud by s@efgvmno-
hem rychleji a oslovilaifp tom vice potencialnich zakaziiikznamenalo by to pro firmu
Renault Jih 2000, a. s., ztratu dosavadniho pastangetrhu. Proto se firma musi stale sna-

Zit ,nezaspat dobu“ a modernizovat ve vSech obtaissyécinnosti. DalSi hrozbou jsou
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zmeny ve spatebitelskych zvyklostech. Zakaznici totiz touzi whaisnéco, co jest nikdo
jiny nema. Z toho plyne vySsi chittakaznik kupovat jen ty vyrobky, které jsougsre
podle jejich pedstav. Pro @imysl to gedstavuje fechod od hromadné vyroby k vyrob
zakazkové. Automobilovy gmysl nadale musi statelit zpiisiujicim se pedpisim doty-
kajici se oblasti Zivotniho prdsti. Jako fiklad Ize uvést sirnice omezujici emise oxidu
uhli¢itého u vyfukovych zplodin automohil Zde Zistdva otézkou, jestli vyrobci automo-
bilt dok&zi splnit tyto parametry a do jaké miry se &eny projevi v konéné cer tak-
to vylepSeného automobilu. DalSi hrozbou pro fiq@weustalé zfsiovani pracovni le-
gislativy (nap. regulace minimalni mzdy), které pro firmtedstavuje zvySeni nakladza
velmi zavaZznou hrozbu Ize pokladat omezenos&tosych zasob ropy, jelikoz prawopa
tvori zaklad pohonnych hmot automabiProto jsou vyrobci automoliinuceni investovat
nemalé penize do vyzkumu a vyvoje s cilem vynatéxte zmisoby pohaéni. Kvalitni

vysledek vSak neni zaren.

SWOT analyza poskytuje manaier logicky ramec pro hodnoceni sasné a budouci
pozice firmy. Méla by byt provadna periodicky, aby informovala o tom, které ymitne-
bo vregjSi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznarnhledem k podnikovyniinnos-

tem. Timto vede ke zlepSeni vykonnosti firmy.
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10 SHRNUTI A DOPORUCENI

V této kapitole navrhnu konkrétni dopdemi pro firmu Renault Jih 2000, a. s., které by
mely vést ke zlepSeni postaveni firmy na trhu. Tyéwnhy jsou odvozeny zipdchazejici
analyzy marketingového mixu se z&enim na marketingovou komunikaci. Jelikoz ma
firma omezenou {sobnost pouze pro region okresnihésta Hodonin a v tomto ¢at
pusobi silnd konkurence, da by vyuzivat k zaujmuti zakaznika stale novyaifektivnich
nastrofi marketingové komunikace. Co setgyostatnich oblasti marketingového mixu
(vyrobek, cena a distribuce), je firma omezena ipghpwstanovenymi importérem Renault

Ceska republika, a. s.

10.1Vyrobek

Prodejnovych vozi znatky Renault a Daciatvori hlavni cil firmy. JelikoZ se v8ak jedn&
o zprostedkovatelskou firmu, nema moznostrpo zasahovat do vyroby novych typu-
tomobili. Pripadné stiznosti nebo navrhy zaka#nfkiZze pouze fedat importérovi Re-
nault Ceskéa republika, a. s., ktera dalega tyto informace vyrolien znaky Renault. Je
vSak pouze na rozhodnuti vyrdhbzda se dajiémito ndzorycéeskych zakaznik ovlivnit

pii inovacich sotiasnych tyf voz.

Podle mého nézoru je nabidkahto novych voi post&ujici. Jednotlivé typy vaz se od
sebe liSi rozréry, designem, vybavenim, fuéhosti atd. Z Sirokého portfolia si tak zakaz-

nik m& moznost vybrati, ktery mu vyhovuije.

Co se tye sluzeb servisy firma poskytuje tert kompletni nabidku sluzeb, ktera se nada-

le roz&fi zah4jenim provozu né\pristawnych prostor lakovny a karosarny.

Firma se také zabyva prodejajetych automobili. V této oblasti se neomezuje a posky-
tuje ojeté vozy vSech ztek. V sodasné dob se vSak v prostorach autobazaru naléza dr-
tiva vétSina ojetych voi znatky Renault dopléna menSim piiem automobil jinych zna-
¢ek. Zde bych firm navrhla zanit se vice na nabidku vbznaiky Skoda. Podle nejno-
v¢jSich statistik SDA [16] za uplynuly #aic duben roku 2007, se nejvice prodalo ojetych
vozii znatky Skoda s celkovym geem 4050 ks vaz Na druhém migtse pak umistily
vozy zn&ky Renault se 738 ks vbzAvsak z porovnani prodeje Skoda a Renauligg z
ma drtiva pevaha prodeje ojetych vbznaiky Skoda (celkem rozdil o 3312 ks). Tyto
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¢isla vyzn&uji oblibenost domaci zulky u zakaznilk pred automobily zahraémich zna-

v

éek.

10.2Cena

Pt tvorbé ceny novych automoliilznaky Renault a Dacia je firma pirodkazana na ce-
novou politiku importéra Renaulfeska republika, a. s. Ta stanovuje jednotlivé genik

téchto aut &idi i veSkeré slevy a zvyhodni tykajici se této oblasti.

Pti tvorbé cen ojetych vok se firmaridi paizovacimi naklady jednotlivych vaz ke kte-

rym nasledan pric¢te marzi, ktera pro firmuipdstavuje zisk z tohoto prodejegi Btanoveni
vySe této prazky se firma musfidit riznymi parametry vozu a hla¥mestanovit tuto
piirdZku moc vysoko, aby vysledna cenaworbyla pemrS€na a zékaznici byli ochotni

za tuto cenudz koupit.

Ceny servisu stanovuje firma dle svého uvazeni,i mésk byt konkurenceschopné, aby
zakaznici nevyuzivali sluzeb jiného servisu. Jelilrteny sluzeb vSak musi byt stanove-
ny tak, aby pokryly naklady na provoz servisu, @jplzangstnané servisu, hodnotu né&-
hradnich dil a zarové firmé produkovaly zisk. Jedna se o slozité prapsazeb ceniku,
které podle mého nazoru firma zvladla velmi finbCeny jsou odpovidajici charakteru

jednotlivych dkord.

10.3Distribuce

Forma distribuce novych automabid nahradnich dila gislusenstvi je také pe¥rdana
firmou RenaultCeskéa republika, a. s. S ohledem na to, Ze se tytg "dovazi z vyrobnich
zavodi z Francie, probiha tento proces diky zavedenémsigsy velmi rychle (6 az 8 tyd-

ni na dodani fesré nadefinovaného vozu).

Za velky problém povazuji minimalni prostory vyhéag pro parkovani. Kamion dovaze-
jici nové vozy nema zidodu velkych rozrrt moznost zaparkovat na deofirmy, ani na
silnici pred autosalonem, jelikoZ se jedna o ruSnou ulicoved@imo z centra ista. Ta-
ké samotny dér firmy uréeny pro parkovani novych vozopravovanych vaza autobazar
ma malé prostory a je velmi nighledr uspdadan. Proto bych firtnnavrhla odkoupit
dalSi gidu v sousedstvi autosalonu a vybudovat nové padkglachy. Zarove by méla

firma jasr¢ odcElit prostory autobazaru a tim zajistit zakaznikavientaci mezi vozy.
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M¢la bych také vyhrady k objednavkam nahradnichi @il gisluSenstvi. Firma ma
k dispozici velmi malé prostory pro skladovatdhto dili, po kterych se velikost poptavky
slozit odhaduje. Proto navrhuiji firmJih 2000, a. s., aby ro#$ prostory sveho skladu,
kde bude moznost skladovat veSkeré dily v do&tét@ mnozZstvi a tim se vyhnula zdlou-

havécasové prodleymezi potebou a dodanim dilu.

10.4Komunikace

Firma Renault Jih 2000, a. s., si jedema, Ze jeji navdnost pl zavisi na dinnosti
marketingové komunikace, kterou produkuje. Firmaaiy4 hojné mnozstvi nasttoko-
munikace s potencialnimi zakazniky, které se Zuji vcelku &inné. Nize se vSak poku-

sim navrhnout &kolik opateni, jak stavajici stav je&stlepsit.

10.4.1 Reklama

Co se t¢e reklamy, byla jsemipkvapend, kdyZz jsem nenaSla odkaz firmy ve Zlatych
strankach, coz povazuji za hruby nedostatek mamfetié komunikace. Je vSeobé&cn
znamé, Ze pokud zékaznik pediuje kontakt na firmu nebo pouze najit adresuyfimelmi
¢asto sahne préypo seznamu firem ve Zlatych strankaahua v knizni nebo elektronické
podolE. Proto firmé navrhuji co nejrychleji se do tohoto seznantidgt. Zajisti si tak SirSi

informovanost zakaznik ktefi nag. nejsou zdejSi a pi@buji opravit suj automobil.

Dale bych navrhla vyuzivat moZznosti unafst billboardu na vyznamné silnici vedouci
kolem meésta Hodonin. Tato dopravni cesta je silnici pryiaiytspojujici Uherské Hradist
s Breclavi, kudy projede detrvelké mnoZstvi aut. Z této silnice Ize sjéinmo na ulici, na
které se nachéazi sidlo firmy. Z tohotovddu povaZzuji umighi billboardu a pop i sne-

rovky na tento dopravni uzel za vysoce efektivni.

10.4.2 Vztahy s vd‘ejnosti

V této oblasti marketingové komunikace firma vyw@iéchto nastraj: akce s nazvem
,Dny otewenych dv&"“, podpora spol&enskych akci v podeébdari do tombol fiznych
vecirka a ples, identifikatni média firmy. Tento seznam bych navrhovala tizeap:.

o publikaci vyr@ni zpravy na webovych strankéch firmy, kde by mijmé byly uvedeny
informace o chodu firmy, jejich vysledcich hospi@é, zamistnancich atd. Také bych

doporwovala jednou zédas zaslat do novin zajimavfanek k vytisknuti, v kterém by byly
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zajimavosti o firnd, jejich vyrobcich apod., aby ziskala firma pozaetnoakaznik nejen

prostednictvim uvéejnovanych reklamnich leték

10.4.3 Podpora prodeje

Podle mého nazoru vyuziva firma této formy marlggiré komunikace v dost&mém
mnozZstvi (viz kapitola 7.4.3). Sgebiteiim poskytuje ceny baleni, prémie a sdet Pro-

dejaim jsou uteny veletrhy a vystavy, prodejni séig a reklamni darky.

10.4.4 Primy marketing

Firma vyuZziva direct mail kifmému osloveni zakaznika. Pi@stnictvim posty firma ro-
zesild na fedem zji&né adresy potencialnich zakazhilag. taxi sluzby, podnikatelé)
propagéni materialy (¢tSinou letaky) pop i s oslovovacim dopisem. Déle firma vyuziva
neadresné distribuce, kdy specializované agergada uiité pozadavky a ta roznese pro-
pag&ni materialy v pesré¢ zadaném mnozstvi do poZadovanych poStovnich sekiciy-
vatel. Jedinym otaznikem je efektivnost tohotdisgbu informovani zékaznik jelikoz
mnoho lidi povazuje tuto nevyzadanou inzerci, kisgdhlavi ve méstech v postovnich
schrankach kupkasto tyto materialy kath bez povSimnuti ve smeti. Proto bych tuto for-
mu marketingové komunikace vyuzivala jen velifidka i proto, Ze se jedna o velmi na-

kladnou zalezitost.

10.4.5 Osobni prodej

Z hlediska osobniho prodeje nemaitivfirmeé Zadné vyhrady, ba naopak, byla jsem az
piekvapena vsicnosti a nadSenim prodéjdktei maji Siroky gehled o produktech, které
prodavaji. Tuto oblast pokladam za velké plus firjgjikoz je velmi dilezité vybrat si
zanestnance, ktié danémuiremeslu nejen rozumi, ale také se¢mnstale zdokonaluji a

pritom piifjemre pasobi na zdkaznika.

10.4.6 Sponzorstvi

Touto formou se firma nezabyva a ani o jejim vyéanivk propagaci autosalonu neuvazu-

je. Je to dano hla¥rtim, Ze se jedna o nakladny nastroj komunikace.

Pokud se vSak firma v budoucnu rozhodne tohotaejastyuzit, doporéila bych ji koo-

perani sponzorstvi, které patk nejmér nadkladnym. Doportila bych sponzorovatéja-
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ky sportovni klub, fisobici v regionu Hodonina, kterych je na tomto Gzepnavdu mno-
ho a fizného zaréreni. Osob# bych zvolila hokejovy tym Hodonina, jelikoZ je dejSich
lidi velmi popularni a navétnost stadionu je vysoka. SHK Hodonin hraje lluligdniho
hokeje a tento rok se sportovci umistili na velmb@m druhém mist z cehoz Ize ped-

pokladat dalSi nést zajmu hokejovych fanouglo tento klub.

10.4.7 Internetova komunikace

Firma Jih 2000, a. s., provozuje své vlastni webstvénky (www.jih2000.cz), jejichz
vzhled je velmi poutavy. Zaroyigsou tyto stranky fehledné a navdtnici tohoto webu
maji wtSinu informaci zdokumentovanou fotografiemi. Proyeh tuto aktivitu firmy hod-

notila jako dalSi plus v komunikaci se zakazniky.

Jediné co bych mohla firrv této oblasti navrhnout, je zavedeni nového pgestnewslet-
ters“. Jedné se o rozesilani elektronickych magazéo propagamich materidl pomoci
e-mailu registrovanym zakazriik. Tim by si firma zajistila dostateou informovanost

zakaznik, ktefi maji o tuto formu nabyvani informaci zajem.

10.4.8 Naklady na marketingovou komunikaci

Zawrem bych chila zhodnotit vyvoj naklail na marketingovou komunikaci. Tyto nakla-
dy kazdym rokem néstaji (viz kapitola 7.4.8), jelikoz si firma &domuje, Ze je nezbytné
byt s potencialnimi zakazniky stale v kontaktujstéjjejich dostat&nou informovanost a
zarwit si tak hojrEjSi navstvnost autosalonu, bazaru i servisu. Kazdora@vySovani na-
kladi na marketingovou komunikaci se klgdpromitlo jak do celkového prodeje automo-

bila (viz kapitola 7.1.1), tak do ptu poskytovanych sluzeb servisu (viz kapitola 7).1.2

Pokud chce firma Jih 2000, a. s., nadale v tongndmn naistu objemu prodeje pokie-
vat, nela by také pokréovat v efektivnim vyuzivani marketingovych komuriikch na-
stroji. Aby se vyhnula fadnosti komunikace se zakazni§la by tyto nastroje&as od
¢asu obminovat nebo fichazet se stale novymi napady na propagaci aitiajistit zaji-

mave a poutave osloveni zakaznika.
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ZAVER
Cilem mé bakal&ké prace bylo popsat a analyzovatéssmy stav marketingové komuni-

kace firmy Renault Jih 2000, a. s., a na zakledkanych poznatknavrhnout firn¢ urcita

opateni vedouci ke zlepSeni jeji komunikace s potenitidlzakazniky.

Firma Renault Jih 2000, a. sigobi v oblasti prodeje automahilZabyva se prodejem
novych voz znaky Renault a Dacia, prodejem ojetych woiSech zn&k a poskytova-
nim sluzeb autoservisu. Jedna se o firnigopici v regionu okresnihoésta Hodonin,
ktera paiti mezi nej¥tsi koncese Renault@eské republice. V s@asné dob slucuje pst
autosalon, zajigujicich prodej, servis a vesSkeré poprodejni slydtuy zakazniky zriky

Renault.

V prvni ¢asti mé prace jsem zpracovala odborné literarndjedz oblasti marketingu a
marketingové komunikace. Popsala jsem nastroje etiagového mixu se zafifenim na
marketingovy komuniké&ni mix. Také jsem zpracovala poznatky o sestavoGhmatice
a SWOT analyzy.

V praktické ¢asti je nejdive charakterizovana firma Renault Jih 2000, ©&e jsem se
zabyvala popisem marketingového mixéd¢pmz jsem se zattila na marketingovou ko-
munikaci. Také jsem se zabyvala analyzou konkurénog, jejiz aktivity jsem vyhodno-
tila pomoci GE matice. Dale jsem pi@stnictvim SWOT analyzy vyjmenovala silné a
slabé stranky firmy, spate¢ s @ilezitostmi a hrozbami okoli. Na z&vjsem se snazila na
zakladt vysledki analyzy doportit ur¢ita feSeni pratinnost firmy v oblasti marketingu a

marketingové komunikace.

Firma vyuZiva i komunikaci se zakaznikem téfrvSech nastréj k tomu ugenych. Jedi-
nou oblasti, které zatim nevyuziva, je sponzor§uwbhledem na vSeobecnou oblibenost
sportovnich akci u mistnich obyvatel, navrhla bficm¢ se touto formou komunikace

zabyvat.

Co se tye ostatnich nastndjmarketingového mixu, tzn. vyrobku, ceny a distcbuje
firma v mnoha rozhodnutich omezena pravidly stangre importérem RenaulCeska

republika, a. s.

Jelikoz se firma nachazi v silném konkufeim prostedi, n&éla by vyuZivat k zaujmuti

zakaznika stale novych a efektivnich nastroprketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

%
a.s.
AIDA
apod.
atd.

BMW

DPH
e-malil
FAQ
GE

ICQ
ISO

ks

MCV

nag.
OA

Obr.

popx.

SDA

procento
akciova spataeost
Attention (pozornost), Interest (zajem), Des{p@ani), Action (akce)
a podohin
a tak dale
Bayerische Motorenwerke
Ceské republika
da z pridané hodnoty
elektronicka posta
Frequently Asked Questions
General Eletric
| Seek You (hledang), messenger

International Organization for Standardizatidezinarodni organi-

zace pro normalizaci
korunaceska
kus

Multi Convivial Vehikle (vozidlo, které je v&tran® pohostinné,

druzné nebo veselé)

nagiklad

osobni automobil

obrazek

pogipact

strana

spolénost s rdenim omezenym

Svaz dovozacautomobil
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SEM search engine marketing

STK statni technicka kontrola

SWOT analyza analyza vhitiho a vrjSiho prostedi firmy
Tab. tabulka

tzn. to znamena

WWW world wide web
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SEZNAM PRILOH
Pl Ukézka nabizenych vioznaky Renault.
P Il Cenik vozu Renault Thalia.

P lll Prehled cenik servisu.

Volné vloZzené Filohy:

P IV Brozura vozu Renault Thalia.



PRILOHA P I/1: UKAZKA NABIZENYCH VOZ U ZNACKY
RENAULT.

NOVE CLIO MODUS

LAGUNA VEL SATIS



PRILOHA P 1/2: UKAZKA NABIZENYCH VOZ U ZNACKY
RENAULT.

mam

— o

ESPACE MASTER

MASTER VALNIK



PRILOHA P I1/1: CENIK VOZU RENAULT THALIA.

RENAULT TVURCE AUTOMOBILU

. Jednorazovy cenavy bonus na verze Authenthue Expressnon a Dynamlque 30 ODD Kc
- ® Limitovana série Frekvence 1 s klimatizaci a autoradiem PIONEER MDSFET 50Wx 4
s pFehravacem CD MPB zdarma as cenovym bonusem 40 DDD Ké

Authentique Expression LS Frekvence 1 Dynamique
Laievssiwmsk 247900 w2900 v
1416V 72 kW00 k B , o 296900 313900
1,5 dGi 50 kW/70 k ) 01900 308900 395900

Authentique Expression LS Frekvence 1 Dynamique
1,216V 55 kW/75 k 217 900 232900 . 239900
TA16V72KWN00k : . B S F 8 283 900
15dasokwiok , mow 7o 285900

RENAULT

i 3
5 H/‘(U‘Ig é

E
. www.renault.cz
¥ ceni vozu nent zahmuto povinnd vibava, Doporutené ceny jsou uvadenyv Kt vletng DPH o jsou platng od 1. 5. 2007,
st 1/3 enault CR, 0.5, 5 vyhrazue prdvo zmény <eny o vibovy vozu bez kanzultoce, 20070201 - A



PRILOHA P 1I/2: CENIK VOZU RENAULT THALIA.

¢ =V sérii

www.renault.cz

V cené vozu nenf zahrnuta povinng vjbova. Doporutené eny jsou uvedeny v K vietné DPH o Lsuu plotng od 1. 5. 2007,
str. 2/3 Renault CR, a.5. i vyheazuje prévo zmény ceny o vjbavy vozu bez konzultace, 20070201 - A



PRILOHA P 11/3: CENIK VOZU RENAULT THALIA.

RENAULT TVURCE AUTOMOBILU

1911/1639 1911/1639 191171639

mechanickd 5st. mechanicka 5st. mechanickd 5st.

Prednf kola kotoucavé kotoucové

Posilovat fizeni série (mimo Authentique 1,2)

175/65 R 14T 175/65 R 14T 175/65 R 14

ovoz (I/100 km)
Primérna (\/160 k\m

Objem palivové nadrze (1)

www.renault.cz

V ené vou neni zahenule povinnd vjbava. Doporutens ceny fsou uvedeny v K¢ vieiné OPH o Lsou platnd od 1. 5. 2007,
st 3/3 Renoult CR, .. si vyhrazuie pravo zmény ceny o vjbavy vozu bez konzultace, 20070201 - A



PRILOHA P 11l/1: P REHLED CENIK U SERVISU.

Vyména prednich brzdovych destiek

Jednotna cena zahrnujgepni brzdoveé destky, praci a funkni zkousku.

Model Typ / Reference dilu Cena . DPH
Clio | vSechny typy

Express v%echny typy 1690.-
Renault 19 vSechny typy

Renault 21 vSechny typy

Clio Il vSechny typy kror 2,0 16V Sport

Thalia vSechny typy

Kangoo vSechny typy krora 77 01 208 122 1995.-
Megane | Scenic | 7701130071

Renault 25 77 01 204 066, 77 01 206 288

Twingo krom¢ 77 01 208 265

Espace l all vSechny typy

Laguna | 77 01 204 670, 77 01 206 288

Megane | Scenic | 77 01 206 288 2395,-
Renault 25 7701 204 220

Safrane 77 01 206 288 krériw'6 Biturbo

Clio Il 2,0 16V Sport

Espace Il vSechny typy kror& 2,2 dCi

Espace IV vSechny typy

Kangoo 77 01 208 122

Laguna | 77 01 206 379

Laguna Il vSechny typy

Megane | Scenic| | 77 01 208 182, 77 01 206 379 2795,-
Megane I vSechny typy kror2,0 T Sport

Renault 25 77 01 203 968

Scenic I vSechny typy

Trafic Il vSechny typy

Twingo 77 01 208 265

Vel Satis vSechny typy

Master Il vSechny typy 2095,
Safrane 77 01 203 968 kréri'6 Biturbo




PRILOHA P 11l/2: P REHLED CENIK U SERVISU.

Vyména oleje
Jednotna cena zahrnuje: v§mu oleje ELF Competition STI 10W40 nebo ELF Exeatli

LDX, vyménu olejového filtru ¥etrg tésreni a praci.

Cena . DPH
Model Objem oleje  |ELF Competition| ELF Excellium
STI 10W40 LDX 5W40
Twingo do 4,01
Clio I. do 5,01 1490 - 2190,
Express do 5,01
Renault 19 do 4,01
Clio Il
Thalia
Espace |
Espace Il
Espace |l do 55|
Kangoo 2050,- 2790,-
Megane | do 55|
Scenic | do 55|
Laguna | do 5,01
Laguna Il do 5,01
Renault 21
Renault 25
Laguna | do 7,01
Laguna ll do 7,01
Megane |l
Scenic | 2450,- 3390,-
Espace IV do 7,01
Master Il do 6,01
Trafic Il do 6,01
Safrane
Espace IV 2,2 dCi krome 3,0 dCi
Avantime 3250,- 4190,-
Vel Satis

Presahuje-li objem oleje pro dany model uvedenou bagrplati cena o 1

arovei vySsi, neni-li uvedeno jinak.



PRILOHA P 111/3: P REHLED CENIK U SERVISU.

Pravidelna prohlidka udrzby

Jednotna cena zahrnuje:

Z&sahy: Cena W. DPH
- Vyména oleje ELF Com- Model Objem oleje - '
petition STI 10W40 nebo _ELF Competi- | ELF Excellium
ELF Excellium LDX tion STI 10W40 LDX 5W40
5W40 :
- vymeéna olejového filtru (T:\llymlgo 30:8 |I
io 05,
veetrE tesren| Experess do 5,01 1990, 269,
Renault 19 do4,0|
Kontroly: Clio I
— demontéz krytu pod moto{ Thalia
rem Espace |
- tlak a stav 5 pneumatik Espace |l 2490, 3190,
— stav brzdovych kotati Espacelll | do55|
. Kangoo
- i':,?v karoserie (proreziv SiesEe | do5.,5 |
Scenic | do5,5|
— kontrola o!iﬁ vyfuku (stav Laguna | 40501
a upeveni) Laguna ll do 5,01
- stav gredniho skla a z{t- Renault 21
nych zrcatek Renault 25
- opofebeni straca Laguna | do 7,0l 2990, - 3890, -
— tésnost tlumia Laguna ll do7,0I
— Zarovky Mas_ter I do 6,01
- baterie (vozy mladsi Trafie | d05.0]
03/1999) Safrane
Avantime 3790 - 4790.-
Vel Satis
Doplnéni:

kapalina posilovée fizeni
kapalina do osikovaci
brzdova kapalina
chladici kapalina
hydraulicky blok

robotizované fevodovky
u Twinga (mladsi 03/1999)

Nabidka se vztahuje na modely prodaredp
kvétnem 2002.

Presahuje-li objem oleje pro dany model uve-

denou hodnotu, plati cena o 1 Urtwey3si,

neni-li uvedeno jinak.



PRILOHA P lIl/4: P REHLED CENIK U SERVISU.

Vyména prednich s€racua

Jednotna cena zahrnuje:
- predni sérace 2 ks (1 ks Twingo)

- praci

Vymeéna oleje Motrio 10W40

Jednotn& cena zahrnuje:
— vyménu oleje Motrio 10W40
- vymeénu olejoveho filtru Motrio

— praci

Model

Cena k. DPH

Renault 19

Express

Clio |

Twingo

Clio 1l

Thalia

Kangoo

Renault 21

Renault 25

Espace |

630,-

850,-

Megane |

Scenic |

Laguna |

Megane I

Laguna Il

Trafic Il

Master Il

Espace Il a lll

Safrane

1190,-

1490,-

Scenic Il

Avantime

Vel Satis

Espace IV

1990,-

2790,-

Model

Objem oleje

Cena k. DPH

Clio |

do4,5]1

Clio 1l

do4,5]1

Thalia

do 4,51

EXxpress

do4,51

Kangoo

do4,5I

Megane |

do4,5|

Renault 19

do 4,51

Renault 21

do 4,51

Twingo

do45]1

990,-




