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Abstrakt

Bakalatskéa prace je zaméfena na navrh komunika¢niho mixu spolecnosti Rely servis
s.r.0., ktera se zabyva prodejem vozil znacky Hyundai a nabidkou doprovodnych sluzeb.
V teoretické Casti jsou vymezeny dllezité pojmy marketingu a marketingového mixu.
Prakticka ¢ast vychazi z teoretické Casti, kdy na zéklad¢ analyz je proveden ndvrh na
zpracovani nového komunika¢niho mixu, ktery ma za ukol zvysit povédomi o existenci
autosalonu, posilit podporu prodeje a zvysit informovanost vetejnosti o nabidce modelt

automobilky.
Abstract

The thesis is focused on the design of the communication mix in the company Rely
servis s.r.o., which concerns with sale of Hyundai cars and also offers supporting
services. In the theoretical part are defined important terms of marketing and marketing
mix. The practical part is based on the theoretical part. The design of the new
communication mix, which aims to raise awareness of the showroom, to strengthen
sales support and to raise awareness of automaker’s offer, is based on the performed

analyses.

Klicova slova
Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, konkurence, SWOT analyza.
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Uvod

V dnesni dobé je marketing nedilnou soucasti kazdé spolecnosti. Trh je pfesycen
nabidkou v kazdém oboru a primyslu a jinak tomu neni ani v primyslu automobilovém.
Cim vice spole¢nost investuje sviij ¢as a penize do marketingu, tim lepsi a vyhodné&jsi
postaveni na trhu muze ziskat. Kazdy podnik musi jednat tak, aby si udrzel stavajici
zékazniky a zaroven ziskaval zakazniky nové. Podstatnd cast téchto procesti probiha
prostfednictvim marketingu, jehoz hlavnim tkolem je zaujmout co nejvétsi podil
potencialnich klientd a neustale stimulovat a pedovat o klientelu stavajici. Ugel
marketingu se z ¢asti naplfiuje prostiednictvim spravného stanoveni a aplikace
komunika¢niho mixu na firmu tak, aby bylo zvySeno povédomi o existenci spole¢nosti
a zaroven sortimentu a sluzeb, které podnik nabizi. Z toho vyplyva, ze komunikace

zastupuje podstatnou ulohu pro zajisténi prosperity spolecnosti.

Bakalaiska prace je zaméfena na navrh komunika¢niho mixu firmy Rely servis s.r.o. se
sidlem v Ostravé, ktera pusobi v automobilovém primyslu jako dealer vozii znacky
Hyundai. Nové navrzeny komunika¢ni mix bude pouzivan pti piedstavovani novych
vozl této znacky, dale pak pfi riznych zvyhodnénych akcich a akcich potadanych pro

zakaznika.

Firma Rely servis s.r.o0. pasobi pod touto znackou od poloviny zati roku 2011. Nabizi
prodej vSech modelti vozi Hyundai véetné prémiové fady, do které spadaji vozy jako
Hyundai i40 ¢i Hyundai Genesis, dale pak vozy nizsi a vyssi stiedni tiidy. Rely servis

s.r.0. poskytuje kompletni servisni sluzby, zaruéni i pozaru¢ni servis a veSkeré opravy.

Spole¢nost Rely servis s.r.o. je nazvem soukromého podniku a v ramci automobilky
Hyundai vystupuje jako autosalon Hyundai - Rely. Je to z divodu utvofeni jednoty

znac¢ky Hyundai.
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Vymezeni problému, stanoveni cilii, metody a postupy reSeni

Vymezeni problému

Firma Rely servis s.r.o. je pomérné¢ mlada spolecnost, ktera pod znackou Hyundai
pusobi néco malo pies dva roky. Z toho vyplyva, ze nejvétsim problémem autosalonu
Hyundai - Rely v Ostravé je nizké povédomi 0 jeho existenci. V jeho blizkém okoli
se nachazi tii autosalony nabizejici tutéz znac¢ku vozu, proto je velmi dulezité vhodnym
zptisobem informovat vefejnost o plsobeni této firmy. Mezi konkurenty samoziejmeé
nepatii pouze ostatni dealefi znacky Hyundai, ale také, a predevsim, dealetfi vozil
znacek ostatnich. Vytvaii se tedy rozsahla sit’ podniki nabizejicich vozy riznych

znacek na pomérné malé rozloze v Moravskoslezském kraji.
Stanoveni cilu

Hlavni cil

Na zaklad¢ soucasného stavu spolecnosti je jejim hlavnim cilem zvySit povédomi
vefejnosti, piredev§im v Moravskoslezském Kkraji, o autosalonu a jeho sluzbach do
konce roku 2014. Samoziejmé cilem vSech autosalonii je co nejvice zvysit pocet
prodejii novych vozi, avSak na tuto skute¢nost ma vliv mnoho aspektt, které se nedaji
ovlivilovat. Proto se pokusim naplnit tento cil zvySenim povédomi vefejnosti

0 autosalonu a posilenim podpory prodeje.
Diléi cile:

e posilit podporu prodeje,
e zvysit pocet prodanych novych vozi,

e zvysit informovanost veiejnosti o jednotlivych modelech Hyundai.
Metody, postupy reSeni

V prvni Casti prace budou rozebrana teoretickd vychodiska, popsany marketingové
nastroje, analyza pro zpracovani bakalafské prace a nasledn¢ budou popséany jednotlivé

prvky komunika¢niho mixu.
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Analytickd ¢ast vychazi z ¢asti teoretické. Bude proveden rozbor marketingovych
nastroji  spolecnosti, bude pouzita STEP analyza, analyza marketingového
a komunika¢niho mixu, dale pak bude zjisténo postaveni konkurence na trhu a na zavér

Z téchto poznatkili bude sestavena SWOT analyza.

Na zéakladé¢ piedchozich dvou casti bude navrzen komunikaéni mix a postupy pro

spolecnost Rely servis s.r.0. tak, aby bylo dosazeno jak hlavniho cile, tak cilt dil¢ich.

Jako hlavni zdroj informaci jsou vyuzivany informace a dokumenty od vedeni této
spolecnosti, dale pak z vlastnich poznatki z pusobeni ve firmé, informace od 0soby pro
styk svefejnosti ze zavodu HMMC (Hyundai Motor Manufacturing Czech)
v Nosovicich, z internetovych stranek spole¢nosti a také z matef'ské organizace Hyundai

Motor Czech s.r.o.
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1. Teoreticka vychodiska prace

1.1. Marketing

Pojem marketing se Casto uziva také jako synonymum pojmi, mezi néz patii reklama,
akvizice, vyzkum trhu a zplisob nabidky. Tyto ¢innosti nemohou piisobit samostatné
a bez koncepce, ale mohou byt soucasti marketingu. Marketing se s rozvojem
spolecnosti stdle méni a obsahuje dvé dimenze, kam patii dimenze ,,filozoficka“

a konkrétni specifické prace s trhem (Vysekalova a kol., 2006).

Marketing je jeden ze zadkladnich nastrojii, ktery slouzi k péci o stavajici zakazniky
a ziskavani novych zakaznikl a k neustalé stimulaci vztahu s nimi. Snahou je vytvofeni
ur¢ité synchronizace mezi dvéma stranami — zakaznikem a spoleCnosti. Existuje cela
fada definic na téma marketing, a proto zde uvedu pouze nékteré definice od ptednich

autorq.
Definice podle P. Kotlera:

., Marketing definujeme jako spolecensky manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkii

¢i jinych hodnot.* (Kotler, 2004, s. 30)
Definice podle J. Bouckove:

., Proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény

produktii a hodnot to, co pozaduji.* (Bouckova, 2003, s. 3)
Definice podle J. Dufka:

., Marketing neni jen pruzkum trhu, propagace a prodej, ale celkova marketingova
koncepce podnikani, jejimz cilem a vysledkem je optimalni prodej. Jde nejen o orientaci
na jiz existujici poptavku, ale zejména na odhalovani a ovliviiovani budoucich potieb
a prani zakaznikit a o vyvolani dosud latentni, tedy dosud se neprojevujici poptavky.*

(Dufek, 1997, s. 3)
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Jedna se o velice Siroky pojem, v ramci kterého jsou Vv této praci postupné popsany
jednotlivé marketingové strategie, marketingovy mix a analyzy vzhledem k oblastem

podniku, které jej ovliviuji.

1.2. Podnikové cile

Podnikové cile charakterizuji stav, kterého chtéji podniky dosahnout. Musi vSak byt
dodrzena podminka, aby byly cile méfitelné, coz ndm zajisti kontrolovatelnost jejich
plnéni. VétSinou byvaji vyjadieny pomoci obratu, navratnosti investic a podobné

(Dufek, 1997).

Podnikové cile udavaji zékladni smér, kterym se podnik chce ubirat a jakych hodnot
chce dosdhnout. Mohou byt rGzného charakteru, ale v zdsadé¢ by vSak mély byt
stanoveny tak, aby firma a jeji prosperita méla neustale rostouci tendenci, posilovala se
konkurenceschopnost spolec¢nosti Rely servis s.r.0. a aby se zvysovala trzni hodnota

podniku.
1.3. Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostiedi je také nékdy uvadéno autory jako mikroprostiedi. Jedna se o rozbor
faktordi, které jsou uzce spojeny s ¢innosti podniku a ovliviiuji jeho schopnost
uspokojovat zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze je podnik schopen tyto faktory v urcitém
rozmezi korigovat, je diileZité, aby se spolecnost na zjiStovani, fizeni a kontrolu téchto

vlivll vice zamétila. Mohou mit totiZ na celou firmu dopad kladny, ale 1 negativni.
1.3.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden ze zékladnich marketingovych nastrojli, ktery nastupuje
V planovani, jakmile médme zvolenou marketingovou strategii. Je to soubor nastroja,
ktery firmé umoziuje prizpisobit nabidku podle toho, co si pieje a zdda zakaznik na
cilovém trhu. Podnikové aktivity pattici do marketingového mixu lze rozttidit do Ctyt
hlavnich skupin, jeZz jsou znamy jako 4P, tedy: produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a komunikace (promotion) (Kotler, 2004).
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sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, uvérove podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Obr. & 1: Cty¥i slozky marketingového mixu
(Zdroj: Kotler, 2007b, s. 70)

Produkt

Produkt je zaklad kazdého podnikani, ktery je nabizen zakaznikovi. Kazdy podnik ma
za cil to, aby svij produkt ¢i sluzbu odlisil od konkurence, urcitym zplsobem ziskal
cilovy trh ve svij prospéch, a dokonce jej pfimél za produkt ¢i sluzbu zaplatit vyssi
castku. Tomuto odliSovani se fika diferenciace. Diferenciace vSak probihd v rtizné mifte,

jako napt.:

- komoditni produkty (lze je rozliSovat skute¢nymi ¢&i psychologickymi rozdily),

- snadno diferencovatelné produkty z fyzického hlediska (budovy, rizné stroje,
a také predmét této prace, a to automobily),

- psychologické diferenciace (Ferrari = sportovni jizdni vlastnosti a osobita

image, Volvo = bezpeénost, Land Rover = skvélé terénni vlastnosti).

Existuje mnoho cest a zpusobu, jak od sebe rozliSit automobily (velikost vozu, typ
karoserie, motorizace, zpusob pohanéni naprav, vybaveni interiéru). Vzhledem Kk této
skute¢nosti mohou automobilky riznych znacek prezentovat své vozy jako zcela

odlisné od konkuren¢nich (Kotler, 2000).
Cena

Cena je suma V penézich, které musi zakaznik vynalozit, aby ziskal pozadovany

vyrobek ¢i sluzbu (Kotler, 2004).

15



Cena je podle Dufka (1997) rozdélena dle druhu a vyznamu dopadu produktu na:

- producenta (trzby — zisk),

- zéakaznika (vydaje — uzitek).
Distribuce

Distribuce je zpusob, jakym ud¢€lat produkt/sluzbu dostupnym pro zakaznika tak, aby
k produktu/sluzbé nemusel vynalozit zbyte¢né mnoho usili a piistup k nému byl pro néj

jesté pohodInéjsi a piijemnéjsi (Kotler, 2004).
Podle Bouckové (2003) je distribuce rozdélena nasledovné:
a) Intenzivni

Produkty jsou k dispozici na vSech prodejnich mistech. VétSinou se jedna o bézné

standardni zboZi s rychlym obratem, které napliuji zakladni potteby zakazniki.
b) Selektivni

U této strategie jsou jiz prodejni mista, kde 1ze dané zbozi obstarat, omezena na nizsi
pocet, nez je tomu u intenzivni strategie. Takovato mista jsou vzdy zvolena podle
vlastnosti a povahy produktii a na zdklad¢ daného trhu. U této strategie ma vyrobce

moznost navazat s partnery daleko hlubsi vztahy.
c) Exkluzivni

Predstavuje nejmensi pocet mist vzhledem k dostupnosti zbozi. VéEtSinou se vyznamové
jedna o jediného distributora na region. Vyrobce jej proto velice peclivé vybira
a pozdéji mu zajisti vyhradni distribu¢ni prava. V zavislosti na omezené dostupnosti
zbozi, jak je tomu u této strategie, je ve vétSin€ pripadl stanovena vyssi cena produkti,

kde se jedna o produkty luxusni ¢i jedine¢né povahy.
Komunikace

Sdélovaci aktivity, které piesvédCuji cilové zakazniky, a prostiednictvim kterych je

produkt, jeho vlastnosti a prednosti, pfedstaveny. V mnoha piipadech jsou vynakladany
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velké penézni Castky za Gcelem informovanosti zadkaznikl o jeho sluzbéach, nabidkach,

reklamnich akcich, slevach a podobn¢ (Kotler, 2007Db).
Komunikacni strategie

Snazi se nalézt zpiisob a cestu, jak za pouziti komunikacnich ndstroji dostat produkt
k zakaznikovi. Zakladnimi druhy jsou strategie ,,push® a ,,pull®, kde kazda je odlisna

svym dlrazem na nastroje komunikace.
a) Strategie ,,push

V prekladu doslova protlaceni produktu skrze distribu¢ni cestu k zakaznikovi. Nejvétsi
daraz je kladen na podporu prodeje a osobni prodej, kde je snaha presvédcit skrze tuto

strategii jednotlivé distribu¢ni ¢lanky o zafazeni produktu do jejich sortimentu.
b) Strategie ,,pull*

Tuto strategii lze prelozit jako protahovani produktu ptes distribucni cestu zakaznikem.
Zde jsou na rozdil od predchoziho zplisobu uptfednostiiovany reklama a ndstroje
spotiebitelské podpory prodeje, které jsou sméfovany na konecné zakazniky s jasnym
cilem, prodat produkt. Cely proces probiha tak, Ze produkt je mezi zakazniky natolik
popularni a zadany, Ze jej sami poptavaji u distributorti neboli obchodniki, a ti jej dale

poptavaji u vyrobct. Je zde tedy jasné zietelny zptisob ,,protahovani‘.

VyuZivani téchto dvou komunikacnich strategii zalezi na oblasti, ve které firma plisobi
a na jeji vlastni volbeé. Mizeme se setkat jak s uzivanim strategie ,,push* (napf. firmy na
prumyslovych trzich), tak i s podniky aplikujici druhou z nich, ,,pull* (napt. zasilkové

sluzby). Nékteré firmy vSak pouzivaji kombinaci téchto dvou (Kotler, 2004).
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marketingove aktivity marketingove aktivity

vyrobce obchodnich mezi¢lankd
(osobni prodej, (osobni prodej.
] nastroje podpory [ reklama. podpora  E——
| ) prodeje a dal) | prodeje a dalsi) L
| vyrobce > maloobchod » spotrebitelé

‘ a velkoobchod
strategie , push”

, poptévka maloobchod i poptavka | S
vyrobce SRS A AR ! spotrebitelé
y a velkoobchod E i P
7 B s o

] marketingove aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

strategie ,, pull”

Obr. ¢. 2: Komunikaéni strategie ,,push® a ,,pull®
(Zdroj: Kotler, 2004, s. 640)

1.3.2. Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je také nékdy uvadén jako propagacni mix. V uréitém rozsahu by
marketingovy komunika¢ni mix mél zapojit také zaméstnance a zédkazniky, protoze dnes
svou podstatnou roli hraje také tstni sd€leni, které pravé tyto dvé skupiny mohou nadéle
rozsifovat. Samoziejm¢ se nejednda o jediné skupiny, na které je tfeba se pfi
komunika¢nim mixu zaméfit, patii sem také akcionafi a dalsi, ktefi maji veliky zajem,

aby byl podnik Gspésny (Smith, 2000).

Do marketingového komunika¢niho mixu podle Smithe (2000) patfi nasledujici

nastroje:
e osobni prodej,
e reklama,
e querilla,

e podpora prodeje,

e piimy marketing,

e préce a vztahy s médii a vefejnosti,
e Sponzorstvi,

e Vystavy,

e (Obal ¢i baleni,

e Mmisto prodeje a jeho uprava,
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e internet,
e ustni sdé€leni,

e identita spoleCnosti.

ojUSp|

lisoupsjods

Ustni sdéleni

Marketingovy
komunikacni
mix

! Sponzorstvi

Ustni sdéleni

Obr. ¢. 3: Marketingovy komunikaéni mix
(Zdroj: Smith, 2000, s. XXXIII)

e Osobni prodej

Kdysi v minulosti se pod timto pojmem skryvala pouze snaha co nejrychleji prodat
produkt a vice se tim jiZ nezatézovat. V soucasnosti je to ale uplné jinak a da se fict,
ze mizeme slovo prodej lehce zaménit za slovo partnerstvi ¢i budovani vztahli. Jedna se
o to, ze jiz nestaCi pouze prodat a nezajimat se vice o zakaznika, ale o to, abychom
s nim vybudovali urcity vztah, ktery pro podnik bude pfinosem. Ve zkratce se da fici,
ze s lidmi firma spiSe spolupracuje, nez jim prodava. Hlavnim cilem je tedy vybudovat
si se zdkaznikem trvaly dlouhodoby vztah. Nezbytné k tomu vSak je, aby podnik byl
schopen i nadale uspokojovat jeho pozadavky a potifeby (Smith, 2000).
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e Reklama

Ptedstavuje nejucinng€jsi nastroj, diky némuz lidé ziskaji povédomi o existenci podniku,
jeho produktech, sluzbach apod. Co se ty¢e nakladu u tohoto nastroje, je jednoznac¢né
nejlepsi volbou, jelikoz za velmi nizké naklady je osloveno neptfeberné mnozstvi lidi.
Zaroven reklama muze vybudovat image firmy, preference ¢i pfijatelnost znacky.
Bohuzel naptiklad u automobilii se Casto s tvofivé pojatou reklamou nesetkavame. Je
potieba byt oproti konkurenci napted, zapojit vice fantazie a vlozit do reklamy zvIastni
prvky. Reklama ma vétsi acinek, pokud je zaméfena piimo na cilovou skupinu

(Kotler, 2000).
e Guerilla

Jedna se o prvek komunika¢niho mixu, ktery spoc¢iva v mife piekvapeni, jinymi slovy
v sile tideru na misté, kde je to necekané. Vétsinou se jedna o méné nakladnou formu
zvyseni povédomi vefejnosti a piitom jejich Gginek mize byt znaény. Ukolem guerilla
marketingu je piekonat zazité zvyky a vnimani vefejnosti. Musi zaujmout jedine¢nym

zpusobem a provedenim (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
e Podpora prodeje

Dtive zminéna reklama bohuzel nema za nasledek okamzité zvySeni prodeje a Casto je
nutné uritym zpuisobem piimét lidi reagovat. Toho lze docilit pomoci vyprodeje,
mnozstevnich slev, darkového balicku pfi ur€itém ndkupu a mnoho jinych. Existuji dva

druhy podpory prodeje a jimi podle Kotlera (2000) jsou:
- Obchodni podpora

Supermarketim a maloobchodnim prodejndm jsou poskytovany benefice, dary

a riizné slevy (mnoho firem je na této podpote zavisld).
- Zakaznicka podpora

Oslabuje u zdkaznikli znackovou preferenci, silu a hodnotu. U tohoto typu
spotiebitelé o¢ekavaji moznost neustalého snizovani ceny produktu, nez za kterou

je vyrobek nabizen.
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Podpora prodeje mize byt pro podnik piinosem, pokud ma firma dobrou, ale ne moc
znamou znacku, kde dochazi ke stimulaci zadkaznik, aby produkt vyzkouseli. V dalSim
piipadé pak je uc¢innd, pokud diky ni podnik ziskd zékazniky, kteti ztratili naklonnost

k jiné znacce (Kotler, 2000).
e Piimy marketing

Nékdy také prezdivany jako ,,ndkup z kiesla“. Toto spojeni proto, ze piimy marketing
se snazi priblizit trh nakupujicim pfimo az k nim, do jejich domu ¢i praci. Paul Smith
(dle Amerického SdruZeni pro pfimy marketing) jej definuje takto: ,,Je to interaktivni
system marketingu, ktery vyuziva jednoho nebo vice reklamnich sdélovacich prostiedki,

aby na libovolném misté vyvolal méritelnou reakci. *“ (Smith, 2000, s. 287)
e Price a vztahy s médii a verejnosti

Nazyvéano Public relations, soustiedéné na péci o dobré vztahy s jednotlivymi
skupinami vetejnosti (zdkaznici, dodavatelé, distributofi, média, konkurence, investofi).
Vroce 1978 na Svétovém shromazdéni asociaci Public relations v Mexiku byla
odsouhlasena definice, tzv. ,,mexické prohlaseni“, kde je pojem Public relations
vysvétlen takto: ,, Postupy v oblasti public relations jsou uménim i védou, aplikovanou
na analyzu trendu, predvidani nasledki, poradenstvi vedoucim osobam organizace
a implementaci planovanych programii cinnosti, které budou ku prospéchu jak

organizacim, tak zajmiim verejnosti. “ (Smith, 2000, s. 322)
e Sponzorstvi

Brana jako forma z4jmu sama o sebe, kde je aktivita jak finan¢né podporovana, tak jsou
uhrazovany zavazky, a zaroven na oplatku jsou naplnény firemni a marketingové cile.
Je potieba, aby byly stanoveny jasné cile (kvantitativni, kvalitativni) a také zvoleny
a schvaleny vhodné formy daného sponzorstvi. Také cilova skupina musi byt peclivé

prozkouména (Smith, 2000).
e Vystavy

Zajimavym faktem vystav je, Ze se na omezeném prostoru v urCitém case sejdou

kupujici, prodavajici, ale také konkurence. Produkty jsou zde k vidéni, k porovnavani

21



s konkuren¢nimi produkty a K testovani. VétSinou takovéto vystavy navstivi spousta
lidi, tudiz je zde velkd pftilezitost navazani novych vztahl se zakazniky a jejich dalsi

posileni (Smith, 2000).
e Obal ¢i baleni

I kdyZ to na prvni pohled neni zifejmé, i obal a baleni patii do nastroje komunikac¢niho
mixu. Je to z toho duvodu, ze potencialniho zakaznika musi obal zaujmout a uritym
zpusobem ziskat jeho pozornost, ¢imz s nim navazuje urcity vztah. Je proto velice
silnym lakadlem a v n&kterych pifipadech zajist'uje 1 delsi Zivotni cyklus produktu. Stava

se zaroven u¢innym vzhledem k priniku na trh v porovnani s ndklady.
Obal splituje tii zakladni funkce: ochrana, pohodli a komunikace (Smith, 2000).
e Misto prodeje a jeho uprava

Jedna se zde o skutecnost, kde misto prodeje musi zakaznika pii blizkém fyzickém
kontaktu oslovit, pfesvédcit jej a ,,sdélit™ mu, ze tento produkt je ten pravy, jelikoz ve
fazi fyzického kontaktu se zdkaznik rozhoduje, zda produkt koupi, ¢i nikoliv. Misto
prodeje je posuzovano jako posledni moznost komunikace se zédkaznikem. Patfi sem
naptiklad vzhled regall, design vyloh, prostorové uspofadani a vzhled prodejny celkové

(Smith, 2000).
1.4. Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostfedi podniku je nékterymi autory uvadéno jako makroprostiedi. Je zde
dilezité znat vlivy a faktory, které pisobi na podnik. Ten je vSak nemize ovliviiovat
a fidit, poptipadé ve velmi malych rozmezich. Makroprostiedi je ovliviiovano externimi

institucemi, které podnik nemé moznost nijak kontrolovat (Zamazalova, 2010).
1.4.1. STEP analyza

Makroprostiedi je tvofeno mnoha vnéjSimi faktory, které pisobi na podnik a ovliviiuji
tak jeho Cinnost. Tyto faktory jsou shromazdény do celku, ktery se nazyva STEP, nékdy
také nazyvany jako PEST, SLEPT, STEEP apod. Firma ve vétSin¢ piipadd nemize
pusobeni téchto vnéjsich vlivi ovliviiovat. Pii pozdni reakci podniku na tyto vlivy to

muze mit za nasledek vazna rizika, ktera v mnohych piipadech zptsobi podniku potiZe.
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Vyznam slova STEP:

e Socialni,
e Technické a technologické,
e Ekonomické,

e Politické a Pravni.

V piipadé¢ zkratky SLEPT je zde zvlast uvedena legislativa, ktera spada do politickych
a pravnich faktort, u akronymu STEEP se dodatkov¢ jedna o ekologické faktory.

e Socialni faktory

Do této skupiny spadaji jednak demografické, ale i kulturni faktory, které ptisobi a maji

vliv na podnik.
- Demografické faktory

Demografické trendy a struktury bezprostiedné ovliviiuji vyvoj spotfeby na spotiebnim
trhu. Dulezitymi hledisky jsou zde udaje jako: pocet obyvatelstva, struktura
obyvatelstva podle pohlavi, ve€ku, zaméstnani, vySe piijmt, vzdélanosti, podil
méstského a venkovského obyvatelstva a dalsi. U téchto veli¢in je sledovan stav
1 zmény, ke kterym u jednotlivych hledisek dochazi (napt. pocet obyvatelstva pomoci
ukazateld porodnosti a uUmrtnosti). V dneSni dobé na naSem uzemi stile pfibyvaji
narodnostni mensiny, a jelikoz lidé tvoti trh, mél by podnik této skute¢nosti pfizptisobit

svou nabidku.
- Kulturni faktory

Do této skupiny patii také Zivotni prostfedi uméle vytvorené clov€kem a Casto je tak
skupina kulturnich faktorti charakterizovana. Je to Vv podstaté vSe, co je vytvofené
lidskou rukou a mysli, zkracen¢ feceno umeélé Zivotni prostiedi. Soucésti kultury jsou
hmotné i nehmotné prvky a je vzdy pfifazovana urCitému lidskému spolecenstvi.
Hodnoty, které spolecnost uznava, se déli do dvou kategorii, a to primarni a sekundarni.
Primarni znamena to, co Cloveék vstiebava jiz od utlého détstvi. Sekundarni pak

postupné pfi zaleniovani do spolecnosti.
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e Technické a technologické faktory

Lze zde zahrnout pokroky, kterych je postupem c¢asu vic a vic, naptiklad v technickych
moznostech, komunikacnich a informacnich technologiich, objevech a podobn¢. Také
diky témto pokrokiim vznikaji nové pfilezitosti pro firmy, kterych mohou vyuzit.
Bohuzel se vSak v nékterych piipadech projevuji jako hrozby pro spolecnosti, které
téchto prilezitosti neumi vyuzit. Na spotiebitele ma tento fakt vliv také, a to takovy,
ze mu poskytuje moznost na jednom misté (internetu) si nalézt pozadovany produkt

a ihned si jej porovnat s konkuren¢nimi nabidkami.

e Ekonomické faktory

Jejich soucasti jsou makroekonomické ukazatele (HDP - jeho tempo a rtst, mira
nezameéstnanosti, mira inflace) a taktéz situace domacnosti z pohledu ekonomického.
Stav ekonomickych faktori se vyjadfuje pomoci vySe a tempa ristu mezd, Grovné

cenové hladiny, Gspory obyvatelstva a avéru v ekonomice.
e Politické a pravni faktory

Pravni normy, které se tykaji existence spolecnosti, ochrany spotiebitelti a jinych.
V kazdém staté politické déni ovliviiuje trh, jeho situaci a jeho vlastnosti. Je proto
kladen ¢im dal vétsi diraz na etické chovani firem a ty se tak snazi chovat spolecensky
zodpovédné. Do svych cinnosti zapojuji spoleCensky prospésné projekty, coz jim

napomahd vybudovat si dobré jméno na trhu.

V nékterych ptipadech se do STEP analyzy zahrnuji také faktory Zivotniho prostiedi,
podniki poskozuje Zivotni prostfedi, aniz by si to uvédomovala). Faktory se proto
znazoriuji v koncepci celkové udrzitelného rozvoje a rovnéZ v ekologickych norméch
pro kvalitu zivota. Jsou zde uvedeny 1 klimatické faktory, jelikoZ 1 ty maji sviyj podil
a zasluhy na ovliviiovani trhu, at’ uz spotiebitelského, tak firemniho (Zamazalova,

2009).
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1.4.2. Porterova analyza

Tato analyza slouzi k prozkoumani konkurence a jejiho vlivu na podnik. Podle Portera o
vynosnosti kazdého odvétvi rozhoduje pét dynamickych konkuren¢nich faktort. Témi

jsou:

e piimi konkurenti,

e nebezpeci vstupu novych konkurenti,
e vstup novych vyrobkd,

e dohadovaci schopnosti dodavateld,

e dohadovaci schopnosti odbératel.

potencidlni novi
konkurenti

hrozba vstupu novych
konkurentd

V
dohadovaci primi konkurentiv dohadovaci
schopnost dodavateld odvétvi schopnost odbératell

dodavatelé > u < odbératelé

intenzita soupefeni

N

hrozba nahradnich (novych)
vyrobk

nahradni (nové)
vyrobky

Obr. &. 4: Porteruv model konkurenénich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové a kol., 2006, s. 39)

Aby byla Porterova analyza konkurence Gplna a podnik tak dosahl co nejlepsi pozice, je
potieba znat predevS§im nasledujici informace o piimych konkurentech v daném

odvétvi:

e orientace konkurentli na konkrétni trhy a jejich segmenty,
e nabidku konkurentd, jeji pfednosti, slabiny a postoj zdkazniki k ni,
e 7znat konkurenci po finan¢ni strance, jeji trzni vztahy a image,

e posoudit silné a slabé stranky marketingového mixu,
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pokusit se odhadnout zaméry konkurence (strategii, taktiku, cenovou politiku).

Bohuzel je téméf nerealné ziskat vSechny tyto informace o konkurenci, proto je potieba

vychazet pouze z aktivit, které je mozné o konkurenci zjistit (komunika¢ni mix,

sledovani voln¢ dostupnych informaci atd.) (Vysekalova a kol., 2006).

1.4.3. Analyza trhu

Trh obecné ma rizné vyznamy. Mize piedstavovat misto smény (za uzaviené obchody

se spottebiteli od nich podnik pfijima penize) nebo také seskupeni spotiebiteli.

Jakubikova (dle Kotlera, 2005) udava definici trhu nasledujici: ,, Trh je soubor osob,

které aktualné nebo potencialné uspokojuji v urcitych situacich danym vyrobkem ci

sluzbou jednu nebo nékolik potieb. * (Jakubikova, 2008, s. 46)

Existuji rizné typy trhii:

Potencialni trh (trh, ktery ma o dany produkt zdjem, ale zdroven musi mit
i dostacujici piijem a dostupnost k produktu),

Dostupny trh (mé zajem, piijem, dostupnost k dané nabidce),

Kompetentni dostupny trh (soubor spotiebiteli se zdjmem o produkt,
dostate¢nym piijmem, dostupnosti k produktu a kvalifikaci),

Cilovy trh (souvisi s kompetentné dostupnym trhem a na ten se podnik zaméti),
Proniknuty (obslouZeny) trh (trh, ktery jiz je zakaznikem podniku, ale

i zékaznikem podniku konkurenéniho).

Samotna analyza trhu slouzi k tomu, aby podnik sousttedil své cile a aktivity na spravny

cilovy trh. Vseobecné¢ se zde kladou zakladni otazky:

Které zadkazniky byste méli oslovit danym produktem?

Jaky je postoj téchto zakaznikl k vaSemu produktu?

Z jakych diivodl a pro jaké Ucely produkt nakupuji, a které jiné substituty maji
k dispozici?

Z hlediska zakaznik je rozdé€leni trhu nésledujici:

stavajici zakaznici,
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e potencialni zakaznici,

e skupina zdkaznikli zatim neni znama (Jakubikova, 2008).
1.4.4. Analyza zakaznika

Analyza zakaznika se zabyva vyhledavanim cilovych zakazniki a zmapovanim jejich
potieb. Jinak feceno slouzi k uspokojovani potieb a prani zakaznikti a k jejich

ovliviiovani (Dufek, 1997).
Pti analyze 1ze vychazet ze dvou pfistupt. Podle Dufka (1997) jimi jsou:

e vlastnosti zdkaznika, které jsou pro néj charakteristické,

e chovani zakaznika.

Pokud se jedna o produkty stejnych nebo podobnych vlastnosti, rozhodujicim faktorem
je uméni prezentovat vyhody a pfednosti jednotlivych produktd, jelikoz zékaznik
nakupuje vyhody. Tyto vyhody mizeme rozd¢lit na standardni, podnikové a diferen¢ni

(Dufek, 1997).

Pro kazdou firmu je dilezité, aby se touto analyzou zabyvala a dokédzala vhodné

prezentovat vlastnosti a vyhody, které prave jejich produkt nabizi.
Pritbéh rozhodovani zakaznika:

e pOznavani problému,

e ziskavani informaci,

e vyhodnoceni,

e rozhodnuti o koupi,

e vyhodnoceni po koupi,

e zamitnuti vyrobku (Dufek, 1997).
1.5. SWOT analyza

SWOT analyzuje Ctyfi smeéry, kterymi jsou silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
Jednd se o sledovani a kombinaci vngj$iho (okoli podniku) a wvnitiniho (podnik)

marketingového prostiedi spolecnosti (Kotler, 2007a).

27



Vétsinou se u této analyzy vychézi z vyhodnoceni piilezitosti a hrozeb, které ptichazeji
jak z makroprostiedi, tak z mikroprostiedi firmy, a podnik je neni schopen ovlivnit. Je
to jediny zpusob, jak pfedchazet ruznym situacim, identifikovat a vyhodnotit je,
nasledn¢ odvratit hrozby, popiipadé vyuzit prilezitosti. Hrozba pro podnik znamena
urcité obavy o postaveni a ¢innost firmy, zatimco piilezitosti znazoriuji pro spolecnost
vizi snaz§iho dosazeni cilii. Dalsi dv¢, a to silné a slabé stranky, vychazeji z vnitiniho
prostiedi podniku. Pokud se zaméfime na silné stranky, zjistime, Ze to jsou oblasti
podniku, které jej zvyhodnuji a upeviiuji postaveni firmy na trhu, i viac¢i konkurenci.
Slabé stranky by meély byt co nejrychleji odstranény, pfinejmensim minimalizovany
(Zamazalova, 2009).

Vyznam slova SWOT:

e Strengths (silné stranky),

e Weaknesses (slabé stranky, nedostatky),
e Opportunities (prilezitosti),

e Threats (hrozby).

Tab. ¢. 1: SWOT analyza
(Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 17)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
schopnosti: schopnosti:

m ckonomické a finanéni ® ckonomické a finantni
® inovaéni ® inovacni

® ndkupni ® nakupni

® vyrobni = vyrobni

& prodejni m prodejni

m marketingové = marketingoveé

® manaZerské B manaZerské

® persondini ® persondlni

PRILEZITOSTI HROZBY

vyplyvajici: vyplyvajici:

® z makroprostiedi » z makroprostiedi

m ze zmén na trhu ® ze zmeén na trhu

m z chyb Konkurence ® z Konkurencnich tlaki v odvétvi
m z podnéti zijmovych skupin m z tlaka zajmovych skupin
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Rozdéleni strategickych situaci podle Zamazalové (2009):
WT (mini - mini)

Pokud jsou v podniku slabé stranky a v jeho okoli hrozby. Je tieba hledat pfilezitosti na

jinych trzich, v nejhor§im ptipad¢ zvolit Gstup a defenzivni strategii.
WO (mini - maxi)

V podniku jsou sice slabé stranky, ale vjeho okoli se nachazeji pfilezitosti. Co
nejrychleji odstranit nedostatky a vyuzit pfilezitosti, poptipad¢ vyuzit ptilezitosti na

odstranéni nedostatku.
ST (maxi - mini)

Podnik ma silné stranky, ovSem ve vné&jSim prostiedi existuji hrozby. Zde dochazi

K vyuziti silnych stranek k ¢eleni hrozbam.
SO (maxi - maxi)

Dominuji silné stranky a zaroven jsou ve vné€jSim okoli ptilezitosti pro podnik. V tomto
pfipad¢ je zvolena uto¢na strategie a snaha o neustalé posilovani postaveni na trhu

(Zamazalova, 2009).
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2. Analyticka Cast

V této Casti prace je vychazeno z predchozi teoretické ¢asti, kde jsou jednotlivé analyzy
blize popsany. Cilem je objektivné prozkoumat a zpiehlednit skuteCnosti, které se

podniku pfimo tykaji a ovliviuji tak jeho ¢innost.
2.1. Podnikové cile

Nejaktualn€jsim cilem podniku je splnit pocet prodeji novych vozi v ramci ¢tvrtého
kvartalu. Stanoveny limit pro jednotlivé mésice jsou nasledujici: fijen 35 vozi, listopad
32 vozl a v prosinci 21 vozid. Pfi splnéni tohoto planu jsou totiz podniku zpétné
vyplaceny bonusy na vozy, které se pohybuji od 20-ti do 50-ti tisic K¢/vuz. Cilem je
tedy téchto limiti dosahnout a spliiovat jednotlivakvartalni obdobi také v roce 2014.

Firma si jako dalsi cil klade stabilizovat se v trznim prostiedi automobilového
prumyslu. Do 2 let chce byt rovnopravnym konkurentem druhého autosalonu Hyundai v
Ostrave (ten pusobi na trhu jiz 6 let) a dle roéniho obdobi mit pravidelny pocet prodeju

novych vozl v poctu 25 — 40 aut.

Déle mé spolecnost Rely Servis s.r.o. zamér proniknout se svou flotilou vozi do
vyznamnych Ceskych firem, nabizet své vozy pro sluzebni ucely firem a také do statnich
sloZek. Spole¢nost jiz navazala kontakt s Méstskou policii Ostrava (ve sluzbach MPO je
pét vozll) a rdda by v tomto trendu pokracovala. Zde funguji takzvané Fleetové slevy,
o které je vzdy potifeba zazadat na centrdle Hyundai Motor Czech v Praze, a po
schvaleni jsou uplatnény na cenu vozu. U vybranych modela (i30, 130 kombi, i40) je
mozné uplatnit slevu jiz od poctu jednoho vozu, v ostatnich piipadech se musi jednat
0 pocet tfi vozil a vice. VSe ovSem zdlezi na ochoté v této véci poveiené osoby

z centraly Hyundai (v soucasné dob¢ p. Zaviacic).

Spole¢nost Rely Servis s.r.o. si také klade za cil zviditelnit se v regionu. V lonském roce
se jiz podruhé ucastnila projektu Sestra moravskoslezského kraje. Jedna se
0 spolecensky prestizni akci, kde je ocenovana fada zdravotnich sester v rtiznych

kategoriich. V anketé za celozivotni zasluhy vyherkyné ziskala automobil Hyundai i20.
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Poradani vystav za ucelem zviditelnéni autosalonu a sezndmeni vefejnosti s vozy
z Hyundai — Rely alespon dvakrat za mésic v piedem zvolenych mésicich, ve kterych

byl v pfedchazejicim roce zjistény nejveétsi zajem.
2.2. Analyza vnitiniho prostredi

Kazdou spole¢nost ovliviiuje fada vnitinich faktord. Maji vliv na jeji fungovani
a zaroven tak vytvareji obraz spolecnosti navenek. To do zna¢né miry hraje roli v tom,
jak je firma vnimana odbérateli vyrobki a sluzeb (zakazniky), dodavateli (poskytovatele
vyrobki, ndhradnich dild, spotfebnich materidlti jako jsou oleje, laky, barvy) a také
finan¢niho a bankovniho sektoru. Jednd se tedy o dulezité faktory, které je zapotiebi

neustale sledovat a analyzovat.

Mezi sledované faktory vnitiniho prostiedi mizeme uvést faktory vyrobni, technické,
technologické. Spole¢nost Rely Servis s.r.0. ve svych servisnich sluzbach vyuziva vzdy
nejnovejsi diagnostické pristroje, aby tak méfeni a vesSkeré procesy byly co mozna
nejptresnéjsi. Autosalon disponuje diagnostickymi zafizenimi na vozy znacky Toyota
a samoziejm¢ Hyundai. Jednd se totiz o autorizovany servis vozli obou znacek.
Spolecnost nabizi také servis ostatnich znacek, ale v téchto piipadech se dily shani od
jinych dodavateli vzdy dané znacky. Stroje a zafizeni k opravam vozii musi odpovidat
vzdy nejvyssi kvalité, musi byt pravidelné doplilovany o nové technologické postupy.

Také pracovni naradi musi byt komplexni a funkéni.
Personalné-pracovni faktory

Pracovni tym spole¢nosti Rely Servis s.r.o. tvofi prodejci, piejimaci technici,
automechanici a karosati. Kazdy ¢len pracovniho tymu je pravidelné proskolovan ve
svém oboru a neustale se pribézné vzdélava a dopliuje si informace potfebné pro svou
kvalifikaci. Skoleni probiha vzdy v zavislosti na pfipravovanych novinkach, co se tyée
nového modelu vozu znacky Hyundai, nové zavedeny program apod. Kazdy
autorizovany prodejce, ktery ve firm¢ plsobi minimalné jeden rok, musi slozit
certifikaci pfimo na centrdle Hyundai v Praze. Zkouska se sklada z nejriiznéjSich otazek
zamétenych na jednotlivé modely znacky, dale pak zahrnuje také psychologické otazky

typu jak jednat s klienty riznych povah apod. Co se tyCe automechanikd, musi mit

vvvvvv
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¢len tymu muze do spolecnosti pfispét. Zaméstnanci jsou vzdy vybirani na zaklade¢
jejich vlastnosti a schopnosti dle toho, jaky pfinos mohou pro spole¢nost na urcité
pozici mit. Nasi silnou strankou je pfijemny kolektiv a ochota vyjit zakaznikim co
nejvice vsttic. V praméru 20 % vSech zakaznik, ktefi zjist'uji informace také od jinych
dealerti, méli k jejich sluzbam urcité vyhrady (neochota v oblasti autoservisu, vysoké
ceny pii servisnich ukonech, nezdjem obslouzit potencidlniho klienta pfti jeho prohlidce

vozu v autosalonu).
Socialné-spole¢enské faktory

Je potieba vytvofit i zazemi pro zdkazniky. Kazdy klient ma mit pocit, ze nejen o jeho
vlz je dobfe postarano. Spolecnost pocita se zazemim pro cekajici klienty. Ptikladem
toho je ¢ekaci koutek (viz. ptiloha ¢.8), kde podle pozadavki klientd budou obslouzeni
v podobé¢ kavy, vody ¢i ochucenych napoji. Maji zde k dispozici také rizné katalogy,

Casopisy apod. Pro déti je zde ptipraven détsky koutek.

Zaméstnanci maji tento minibar taktéz k dispozici, tudiz jej mohou libovolné vyuzivat.
Dale obdrzi nékolik kust firemnich kosili, firemni kravatu a sluzebni telefon. Kazdému

je také piidé€leno misto, kde bude jednat s Klienty.
Marketingové faktory

Spole¢nost také zve své zakazniky a Klienty na akce pofadané firmou, vystavy, firemni
dny. Jsou vzdy oslovovani telefonicky ¢i pomoci elektronické zpravy. V ptipadé
vyhlaseni jakékoliv vyhodné finan¢éni akce centralou Hyundai jsou zakaznici z vedené
databaze CARis taktéZ informovani. Péce o klienta se tak stavd zaroven marketingovym

nastrojem firmy, kterym ovlivitujeme zékaznika pfi jeho dalsi volbé.
2.2.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix firmy je zde pojat jako zakladni 4P - produkt, cena, distribuce
a komunikace, kterd je popsana prostiednictvim analyzy komunika¢niho mixu

spolecnosti.
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e Produkt

Automobil Hyundai i30 kombi je pomérné novy viz na trhu. V soucasné dobé je jiz
mozné do vyroby zadéavat také viz Hyundai 130 modelového roku 2014, ktery se lisi
pouze drobnymi estetickymi zménami (zadni LED svétla, dvojitd chromova miizka
chladice). | kdyz se jedna o viz korejské znacky, jeho puvod je Cisté evropsky. Za
vzhled tohoto vozu je zodpovédny pan Schreyer, pivodem z Némecka, ktery kdysi
pusobil také jako vedouci designu u automobilek Audi a Volkswagen. Hyundai byl
navrhnut v Némecku ve mésté Riisselsheim. AvSak samotna vyroba probiha v novém
zavod¢ Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.o. (dadle jen HMMC) sidlem
vV Nosovicich. Mimo viiz Hyundai i30 kombi se zde vyrabi také dalsi modely - model
130 hatchback, ix35 a ix20.

Potet ks Prodej modelu i30 v roce 2013
18
16
14
12
10 B Prodej modelu
8 i30
6
4
2
O .
& & & & & LS “;&\J S D
\)06 N Q;@(\’ 030 @Q’ JCJ@&C@@@Q %@ Y LY \}é@Q
Jednotlivé mésice v roce 2013

Graf ¢, 1: Pocet prodanych ks vozi Hyundai i30 v Rely servis s.r.o.
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle inet Hyundai, 2013)
Z grafu ¢. 1 Ize vycist pocet prodanych vozt Hyundai i30 (hatchback, kombi, kupé)za
jednotlivé mésice roku 2013 v autosalonu Hyundai — Rely. Prodeje se od zacatku roku
pohybovaly v rozmezi 0 — 5 ks vozi mé&si¢né, teprve v mésici fijen prodej vzrostl na
pocet 16 ks. Tento jev je mozné vysvétlit rocnim obdobim, kdy je projeven vétsi zdjem
o nakup vozu jak koncovym zakaznikem fyzickou osobou, tak pravnickou osobou.

Mozna je také varianta vyhlaSeni zvlastniho finanéniho bonusu na vozy Hyundai 130.
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Obr. ¢. 5: Hyundai i30 kombi
(Zdroj: Hyundai, 2013)
Pfi pohledu na viiz je zfejmy smér, kterym se automobilka Hyundai bude ubirat
V nejbliz$i budoucnosti. Jsou patrné fluidni tvary (viz obrazek ¢. 5) a vysoka
propracovanost. Zakaznik si ma moznost vybrat z celkem dvou stupni vybav, mezi
které patfi V}'/bavy Entry (Zékladni stupefl V}'/bavy) a Trikolor (rozéifen}'/ stupeﬁ V}'Ibavy).
zakaznik ptijde na své. Pii vybéru je k dispozici také Siroka skala barevného provedeni

laku, ktera zahrnuje celkem 11 riznych odstint.
e Cena

Cena produktu ¢i sluzby v dnesni dobé hraje zasadni roli, jelikoz se podle ni rozhoduje
nemald ¢ast potencialnich zékaznikd uvazujicich o koupi. V nasem pftipad¢ se jedna
o cenu automobilu. Pfi skute€nosti, Ze je tento podnik dealerem znacky Hyundai, mé od
vyss8i organizace (Hyundai Motor Czech v Praze)stanovenou kalkulaci kone¢né ceny,
jenz by meéla byt prezentovana zdkaznikim. AvSak vzhledem k tomu, Ze se jedna
o vysoce konkurencni trh, jednotlivi dealefi mezi sebou svadi boje a snazi se stanovit
konkurenceschopné ceny prostfednictvim riznych slev, bonust a vyhodnych
financovani. Hyundai i30 kombi patii k samotné Spicce své tiidy, protoze jiz v zakladu
nabizi vynikajici pomér cena/vykon. Radi se do kategorie niZsich stfednich vozii a mezi
jeho piimé konkurenty patii predev§im Skoda Octavia Combi, VW Golf Variant
a Peugeot 308 SW. Zakladni cena vozu Hundai i30 kombi za¢ina na ¢astce 299 990 K¢
véetné DPH, kde se od konkurence lisi fadové az o 100 tis. K¢&. Jejich podrobnéjsi

cenové srovnani Uvadi tabulka ¢. 6. Zakladni ceny stanovuje Hyundai Motor Czech
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(dale také oznatovano HMCZ), se sidlem v Praze, ktery je hlavni dovozce vozl

Hyundai do Ceské republiky.

Tab. €. 2: Zakladni parametry a cena Hyundai i30 kombi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rely servis s.r.o., 2013)

. ZAKLADNI
MOTOR VYKON (KW/k) CENA (KC)
ENTRY
1,4i CVVT 73/100 299 990
1,4 CRDi 66/90 359 990
TRIKOLOR
1,4i CVVT 73/100 340990
1,6i CVVT 88/120 355990
1,6 GDI 99/135 370990
1,4 CRDi 66/90 400 990
1,6 CRDi 81/110 420990
1,6 CRDi 94/128 440 990

V tabulce €. 2 jsou uvedeny nabizené stupné motorizace, jejich vykon a zakladni cena
vozu v K¢ véetn¢ DPH. Ddle je tato nabidka vozil rozdé€lena podle stupnii vybav, kde
Entry zastupuje vybavu zdkladni a Trikolor jiz vybavu bohat$i s vétSi variantou

ptiplatkovych prvka.

Co se ty¢e jednotlivych cenovych srazek, které jsou nabidnuty zakaznikim, je toto jiz
zalezZitost samotného dealera znacky a jeho moznosti a ochoty sniZit plivodni cenu.
Marze za viz se pohybuje vrozmezi 6 — 8 % zprodejni ceny. V zéavislosti na
vyhlasenych akcich (napt. Bonus Objevte Hyundai)se marze na jednotlivych modelech
mirné lisi. U prodeje vozi firmam (tzv. fleet)je v procentudlni slevé na viz zapoctena

i pomérna ¢ast z marze dealera (tj. 4 — 6%).

Pt. Viiz Hyundai 130 kombi ve verzi Trikolor s motorem 1,6 GDI v zakladni vybavé bez
dalsich doplnka stoji 370 990,- K¢. Na tento viz mize byt vyzadana fleet sleva az
17 %, ktera se sklada z 13 % od Hyundai Motor Czech a 4 % od dealera. U tohoto
automobilu je v zakladu marze dealera 6 % a po uplatnéni této slevy dealerovi zlstava

marze z prodejni ceny vozu 2 %, se kterymi muZe libovolné operovat.
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e Distribuce

K nami sledované firmé existuje vyss$i organiza¢ni jednotka (Hyundai Motor Czech
s.1.0.), kterd ma po celém uzemi Ceské republiky rozmistény nezavislé dealery znacky
Hyundai (jednim znich je i Rely servis s.r.o.)tak, aby klienti a zakaznici méli
poskytované produkty a sluiby v pfijatelné vzdalenosti od domova. Pro autosalon Rely

vvvvv

jelikoZ jednotlivé autosalony znacky jsou pomérné husté rozmistény, viz obrazek ¢. 11.
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Obr. &. 6: Hustota rozmisténi dealerit Hyundai v CR
(Zdroj: Hyundai, 2013)

Na obrazku ¢. 6 je znazornéno rozmisténi jednotlivych dealeri vozi Hyundai,
popfipad¢ jejich pocet V riznych ¢astech republiky. Pokud se zaméfime na nas region,
tedy Ostravu, vyskytuje se zde pét autorizovanych prodejcti vozti Hyundai Vv kraji
(ptimo v Ostravé se jedna o dealery ¢tyfi), proto je zde konkurence vysoka. Vyhodou
autosalonu je jeho umisténi v blizkosti centra mésta Ostravy. Nevyhodou vsak je, ze
tato oblast neni znama svym vyskytem automobilovych znacek, jako tfeba misto
pusobeni konkuren¢niho autosalonu Autolarosspeed s.r.o., kde se Vvjeho blizkosti

nachazi hned 5 dalSich autosalonu.
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2.2.2. Komunikace a komunikaéni mix

Jako v kazdém jiném podniku, i zde je komunikace dtlezitou soucasti spravného chodu
a fungovani jednotlivych procesii. Komunikace se rozliSuje na dva typy - vnitini
a vngjsi. Pod vnitini si mizeme piedstavit komunikaci mezi zaméstnanci, ve vztahu

zameéstnanec — zaméstnavatel apod. Jako vnéjsi Ize povazovat komunikaci s vetejnosti.

Podle mého pozorovéani a dotazovani komunikace ve firmé jsem zjistil, Zze funguje bez
jakychkoliv problému a potizi, vedeni deleguje nékteré pravomoci na své zaméstnance,
coz se povazuje za nutnou Cinnost a projevuje se tak divéryhodnost ke svym
podfizenym, ktefi pak maji vétsi motivaci k praci. S kazdym zaméstnancem jsem
absolvoval n¢kolik minut rozhovoru. V souhrnu se tato bezproblémova komunikace

uvnitf podniku potvrdila.

Spoleénost zastupuji dva jednatelé (zakladatelé Jan a Libor Rehdkovi), kde pan Libor
Rehik ma na starosti funk&nost autosalonu (showroomu)a autoservisu a pan Jan Rehak

se stard o vztah S institucemi, firmami a zatizenimi (banky, pojistovny apod.).

Prodej zprostfedkovavaji prodejni poradci, kterych na autosalonu plsobi pét, z nichz

jednu tuto pozici sam zastavam.

Samoziejmosti je uréita norma, kterou spolecnost musi dodrzovat (vzhled, jednani,
proces objedndvani vozu, ptedepsany pocet DEMO vozil, zépujcnich vozli — tzv. PPM
vozl). VSichni prodejci a piejimaci technici musi mit ¢erné spolecenské kalhoty,
spolecenské boty a bilou (pfej. technici Sedou)kosili. Prodejci dale pak kravatu
a jmenovku. Pfi navstéveé potencialniho zédkaznika v autosalonu je vzdy potfeba se mu
vénovat. Zacit pfedstavenim a zjiSténim potieb ndvstévnika a podle této analyzy zjistit
vhodny viiz, ktery by jeho pouZivani pln€ vyhovoval. Nutnosti je také zminéni 5-ti leté
zaruky bez omezeni poctu ujetych kilometri, 5-ti leté asistenéni sluzby a 5-ti leté

permanentni mobility, kterou Hyundai nabizi.

Ptedepsany pocet DEMO vozl (vozl uréenych na predvadéci jizdy)a zapujcnich vozi
(vozli pro zékazniky autoservisu vramci programu Permanentni mobility)je vzdy
stanoven dle vyhlasené kampané centralou Hyundai. Kazdy tento viiz musi svou funkci

zastavat minimalné 6 mésici, teprve po této 1hité je mozny jeho prode;.
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K podrobngjsi analyze komunikace se dostaneme prostfednictvim analyzy

komunika¢niho mixu, u které jsem vychdzel z vlastniho pozorovani a dotazovani.

vvvvvv

- osobni prodej,

- reklama,

- podpora prodeje,
- piimy marketing,

- public relations.

e Osobni prodej

Dilezitou soucasti je pée o stavajici zakazniky, kde by automobilovy pramysl mohl
byt vzorem. Pokud byt’ jen potenciondlni zdkaznik projevi z4jem o produkt ¢i sluzbu
v nasem podniku, je okamzité editovan v systému, ktery se nazyva CARIS (Car
information system)a v SAP (informacni systém viditelny také pro centralu Hyundai),
kde je o kazdém zajemci ¢i zédkaznikovi veden spis jeho pozadavkl a preferenci. Podle
nich pak prodejci vi, na jakou oblast nabidek se maji u konkrétniho zakaznika zaméfit,

aby byl co nejvice spokojen.

Pt.: Zakaznik mé z4jem o viiz Hyundai 130 kombi s motorizaci 1,6 CVVT 88 kw, v bilé
barvé s vybavou Trikolor a pakety Komfort Parking s 15 litymi disky a vyhfivanym
volantem. Se zakaznikem je probrana kalkulace vozu, v pfipadé zdjmu odbéru vozu
skrze financovani je dle pozadavki zhotoven uvér (Ceska spofitelna, UniCredit,
Cetelem), dale pak je zhotoven navrh pojisténi vozu (individudlni v zavislosti na vysi
bonust z piedeslého pojisténi). Jakmile jsou tyto zalezitosti probrany, je zakaznik
zapsan v jiz zminéném CARISU a SAP (jméno a pfijmeni, kontakt, e-mail a jeho

pozadavky).

V piipadé, ze se zédkaznik stale o koupi vozu rozhoduje a béhem této doby je vyhlaseno
vyraznéjsi cenové zvyhodnéni na vozy, do kterych tento spada, je okamzité o této véci

informovan a jsou mu sdéleny veskeré podminky a naleZitosti.
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Jakmile je viiz prodan, je s klientem navéazan kontakt ohledn¢ poprodejni spokojenosti
svozem. V opacném piipad¢ je zdkaznik stile informovan o probihajicich akcich

a nabidkach.
e Reklama

V nasem piipadé do reklamy spadaji na viiz Hyundai nejriznéjsi reklamni letaky, video
spoty a podobné, na viiz Hyundai 130 kombi. Cilem téchto reklamnich “poutacli je
vyvolat zajem lidi o tento viiz a s nim spojenou navstévu autosalonu Rely servis s.r.o.
Nejcastéjsi formou reklamni propagace jsou jiz zminéné letaky, billboardy podél
silnice, video spoty vysilané v televizi a v neposledni fad¢ reklamni spoty vysilané
v radiu. Do této kategorie mizeme zahrnout také vystavovani daného vozu pod znackou
firmy v obchodnich centrech (Shopping park Ostrava, NC Karolina), nebo jako
doprovodna akce pii udalostech pofadanych méstem Ostrava a jinych (Librex: Novy
Igracek, Den bezpecnosti, Svatebni veletrh). Cena jednotlivych vystavovani na téchto

akcich se pohybuje v rozmezi 2 — 4 tis. za vikend. Pocet uskuteénénych akcei zalezi dle

velikosti potencidlu této akce, vétSinou je konana jedna udalost co tfi mésice.

@ NEW THINKING.

HYUNDA{L | NEW POSSIBILITIES,

Nejprostorngjsi kre

UZ neodolate. _
Novy Hyundai i30 kombi jiz za 299 990 KE.
wawhyundal.cz | Hyundal infocentrum 800 500 S00 ST

Autorizovany prodejce HYUNDAI-RELY, Bohuminska 778, Ostrava-Muglinov, tel.: 596 245 939 LET
e-mail: prodej@hyundai-rely.cz, servis@hyundai-rely.cz, www.hyundai-rely.cz T

Obr. ¢. 7: Reklamni letak Hyundai i30 kombi
(Zdroj: Rely servis s.r.o0., 2013)

Obcas je centralou Hyundai vyhldSena marketingova akce celorepublikového rozsahu,
do které se zapojuji veSkeii dealefi vozti Hyundai. Svym zplsobem je tato ucast
povinna, jelikoZ se vZdy jednd o podminku splnéni pozadavki, kdy jsou pfedem dana
kritéria a naroky, pfi jejichZ splnéni jsou jednotlivym dealerim vyplaceny zpétné

bonusy za prodana auta.
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Ve skutecnosti jsou kazdy meésic vyhlaSeny podminky a pravidla, podle kterych se
kazdy dealer musi fidit, aby mu v zapéti byl vyplacen jiz zminény zpétny bonus, ktery
autosalon pfi prodeji poskytuje zakazniklim, tzv. bonus Objevte Hyundai ve vysi od

13.000,- do 40.000,- K¢ na prodany a zaregistrovany vuz.

Jako ptiklad uvedu marketingovou kampan, kterd probihala v mésici zafi u vSech
dealeri vozi Hyundai. Tato kampan byla velice silné¢ zaméfena proti nejvetSimu
konkurentovi, a to automobilce Skoda. Akce nesla nazev ,Hyundai se srovnani
neboji!*“. Aby se dostala do povédomi vefejnosti, byl po celou dobu vyhlaseni této akce

vysilan reklamni spot v nejsledovanéjsich televiznich kandlech jako Prima apod.

Podstatou této marketingové kampané bylo poskytnout vefejnosti moznost objektivné si
vozy Hyundai a Skoda srovnat a zhodnotit. Konkrétné se jednalo o srovnani Hyundai
i30 kombi a i40 kombi s vozem Skoda Octavia III., dale pak Hyundai i30 HB a ix20
s vozem Skoda Rapid. Bylo piesné stanoveno, jak maji byt vozy rozestavény a Vv jakém
pofadi. Soulasti prezentace pred kazdym autosalonem byl , A¢kovy* banner
o rozmérech 2,5 x 2 m. Dale pak roll-up banner, ktery musel byt umistén tésné¢ za

vchodovymi dvefmi.

Nasi povinnosti, jakozto prodejct, bylo pii zdjmu zakaznikli vSechny vozy a jejich
srovnani pouze nastinit, nesméli jsme viak vozy znacky Skody nijak verbalné
poskozovat a shazovat. Kazdy, kdo se o toto srovndni vozl zajimal, byl poZzadan
o vyplnéni kratkého dotazniku, kde se hodnotilo, které vozidlo s jeho parametry
a designem zajemce oslovilo vice. Tyto vyplnéné dotazniky byly ke konci mésice zati

odeslany na centralu Hyundai v Praze, kde prob¢hlo vyhodnoceni.

Béhem posledniho pracovniho tydne v zaii bylo na inet (sprava vSech novinek a aktualit
z oblasti zna¢ky Hyundai v CR)vyvéseno, Ze automobilka Skoda informovala Ceskou
obchodni inspekci o této reklamni aktivité automobilky Hyundai a obvinila ji
z nekalého poskozovani znadky automobilky a u &tyi dealertt z celé CR probéhla

kontrola, zda srovnani probiha skute¢n¢ objektivne.

Kone¢nym verdiktem bylo, ze vSechny kontroly prob&hly v naprostém potadku.
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e Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje veskeré doprovodné sluzby, které jsou spojeny s prodejem.
vozy Hyundai je poskytovan pifi koupi nového automobilu komplexni balicek vyhod,

a to:

- 5 let zaruka (celoevropska zaruka bez omezeni najetych kilometrti, vztahuje se
na cely viiz),

- 5 let asistencni sluzba (plati v celé EU a vztahuje se na pomoc pii nepojizdnosti
vozu),

- 5 let bezplatnych kondi¢nich prohlidek (jednou ro¢né je viiz zkontrolovan

v oblasti 12-ti kontrolnich bodu).

Oproti konkurenci je tato 5-ti leta komplexni zaruka zna¢nou vyhodou, jelikoz na
vétSinu vozl ostatnich znacek se vztahuje pouze dvouletd zdkonna zaruka, coZz
u produktl tohoto charakteru je pomérné malo. Vyjimkou je pouze automobilka Kia,
ktera nabizi 7 let zaruku. I zde je ovSem omezeni, Ze se zaruka vztahuje pouze na
nerotaéni ¢asti vozu a ,,pouze* do 160.000 km. Pfi piipadné reklamaci zde mohou nastat
komplikace pfi jeji uplatnéni. U vozi Hyundai se zaruka vztahuje na vse, co nepodléha
béZnému opotiebeni (brzdové kotouce, desticky apod.)

Tab. €. 3: Doba zaruky jednotlivych znacek vozi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Doba zaruky
Hyundai 5 let
Skoda 2 roky
Volkswagen 2 roky
Peugeot 3 roky

Dalsi doprovodnou sluzbou je autorizovany servis vozl této znacky, ale také
automobilt znacky Toyota (pro zakazniky, ktefi si v minulosti u této spolecnosti
zakoupili viiz znacky Toyota). Pii podrobnéj§im zkoumani zdkaznikd podnikového
autorizovaného servisu bylo zjisténo, ze velky podil tvoii klienti konkuren¢nich dealert.

Duvod této skutenosti mize byt zjisténa nespokojenost klient jinych dealera s jejich
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sluzbami, personalnim pfistupem a cenami. Z celkovych 411 pravidelnych zakaznika
servisu je 181 téch, ktefi si zakoupili vliz u jiného dealera. Tudiz 44% klient
z celkového poctu vSech zdkaznikd, ktefi si zakoupili viz u jiné automobilky,

pravideln€ autoservis navstévuje.

Podil servisovanych vozu (%)

®'\/ozy z autosalonu

B Vozy ostatnich dealerti

Graf ¢. 2: Podil servisovanych vozu (%)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rely servis s.r.o., 2013)

V grafu €. 2 je jiz vySe zminény podil servisovanych vozl, kde 44 % tvofi vozy

zakoupené u jiné automobilky.

Velmi poptavanou sluzbou je také piestavba vozil na alternativni plynové pohony, jako
jsou LPG a CNG. Prestavba je zadana v praméru u kazdého 10. vozu Hyundai. Je zde
dilezité, aby viiz pfi pozadavku ptestavby na LPG byl jiZ od vyroby na piestavbu
pripraven. Montaz LPG se provadi dodatecné, jakmile je viiz fyzicky u dealera a jeho
prestavba trva cca dva dny. Touto pfestavbou nezanikd vySe uvedend 5-ti letd zaruka,
pokud je tato prestavba provedena u dealera vozi Hyundai, coZ je pro nové majitele

vozi Hyundai dulezitym faktorem.
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Tab. ¢. 4: Prestavba vozu na alternativni pohon
(Zdroj: Hyundai, 2013)

1,0i 1,2i 14i 1,6i
i10 LPG

ix20 LPGICNG LPG
i30 LPG

Podle tabulky ¢. 4 je vidét, Ze u nami vybraného modelu (Hyundai i30) je moznost
pfestavby pouze u vybrané motorizace (1,4i) a to pouze na LPG (kapalny propan butan).
Tato ptestavba se fadové pohybuje v ¢astce 36 tis. K¢ véetné DPH, kde je dale ptidan
tzv. ptimaz v hodnot¢ 2500,- K¢, ktery spociva v samostatné nadobce s olejem, kterym
zivotnost. U CNG se cena piestavby pohybuje kolem 56 tis. K¢ véetné DPH. Ma to

ovsem fadu vyhod, jako napt.:

- levngjsi a ekologiétéjsi provoz (u LPG cca 16,30 K¢/, u CNG 25
K¢/kg),
- nezmensi se zavazadlovy prostor (pouze Vv piipadé LPG),

- VeEtsi dojezd.

e Pfimy marketing

Pokud se jedna o klienta stavajiciho, ¢i minulého, jsou mu riznou formou (telefonicky,
e-mailem, poStou) oznamovany novinky, které spliuji jeho kritéria. Déle pak jsou mu
zasilany aktualni nabidky vozil a sluZeb a také nejriznéjsi pofadané akce, kterych se
muze zucastnit. Je také bézné u stalych klient, firemnich zastupcli a podobné,
domlouvat si osobni schiizky, kde se projednévaji zalezitosti obchodniho typu. Do
pfimého marketingu mohou byt zahrnuty také vystavy vozil, které z prevazné casti
probihaji v obchodnich centrech (potencidlni zdkaznici nemusi navstévovat autosalon
a vynalozit tak velké usili, aby se s vozem seznamili). Pfi téchto pfileZitostech jsou
z4jemcim o viz nabidnuty ceniky vozi, reklamni a propagacni letdky, které si kazdy
muze procist v pohodli domova. Samoziejmosti je prohlidka vozi s kratkou instruktazi

a zodpovézeni dodate¢nych otazek.
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e Vyhlaseni marketingovych aktivit centralou Hyundai

Zastoupeni automobilky v CR (Hyundai Motor Czech v Praze)vzdy na nasledujici
mésic vypisi do inetu (slouzi pro interni komunikaci s dealery)veskeré marketingové

aktivity, které maji celorepublikovy ramec.

Jako ptiklad uvadim vypis aktivit na mésic listopad roku 2013 vyhldSeny centralou
Hyundai pro jednotlivé modely vozi. Tyto aktivity jsou prezentovany v obecném ramci
pro vozy Hyundai, nikoliv pro jednotlivé dealery. U nékterych aktivit je ovSem moznost
zatadit reklamu na vlastni dealerstvi (napi.dotacka radiového spotu v ramci 10 s. k 20-ti
s. spotu Hyundai a nasmérovat tak zdkazniky na sviij autosalon. Tuto moznost nékdy

podnik uplatiiuje, viz. mé navrhy).

,, Tento mésic se zamerujeme komunikaci na stézeni modely: novy Hyundai ix35

a Hyundai i30.

Data ke grafickym podkladim a rddiu jsou umistény na extranetu.

Novy Hyundai ix35

Vyuzivame stejnou komunikaci jako v mésici rijnu. Kampan je vytvorena na zaklade
filozofie znacky "moderni prémiovost", aby se vytvorilo velké a silné emocionalni pouto
se znackou a co nejvice se spojit s cilovou skupinou. Snazime se navodit prijemny pocit
velice jednoduchou cestou a to ne jen produktem, ale i tim jak se o nase zakazniky
starame. Hlavnim sdéleni je "Inspirace. Dokonalost.”, ktera tvori celek. Chceme tim
zdkaznikovi Fict, Ze Hyundai ix35 neni jen tvoren z kovu a soucdstek, ale také inspiraci.

Snazime se vyuzit veci okolo nas a pretvorit je v néco specidlniho.

o TV

- Reklamni spoty se budou objevovat v délce 30s. Spoty budou vysilany od 18. do 30. 11.
2013 na CT 2 a CT sport, Nova, Nova Sport, Nova Cinema, Fanda, Prima Family,

Cool, Zoom a Love, Golf Channel, TV Barrandov a tematickych satelitnich kanalech.
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o Tisk
- Inzerce se bude objevovat od 1.11. do 30.11. 2013 v denicich (Denik Ceské Republiky,
Metro, Hospodarské noviny a dalsi), ale take ve vybranych damskych a panskych
lifestylovych casopisech jako napriklad Apetit, Reflex, Miij Byt, Gurmet a dalsi. Jsou
pripraveny dva rozméry vizualii: v denicich i v tydenicich a dalsich casopisech se bude

objevovat varianta ve formatu celostrany a junior page.

o Online
- Kampan je podporena videospoty a bannery, které jsou umisteny na internetovych
strankach napriklad Novinky, Sauto, Lidovky a dalsi od 1. 11. do 30.11. Pripravili jsme
novou podstranku na webu s cenikem a technickymi daty, kam budou zdkaznici
odkazovani. Tato kampan bude propojena s Facebookem, Youtube a bude nasazena

PPC podpora od 1.11. do konce mésice.

Hyundai i30

Pripravili jsme novou kreativu a komunikaci pro stézeni model Hyundai i30.

Zameérujeme se na detaily, prvky, DNA, které tvori dokonaly viiz. VSe, co viiz tvori, na

sebe navazuje a vytvari tak dokonaly dojem. Celé je to zaobalené opét do hlavniho
!

sdéleni "Inspirace. Dokonalost.", coz je to, co zakaznikiim u nasich vozii dava vic. Vse

co viiz tvori je dokonalé a propracované, ale je tvoreno inspiraci a jasnou myslenkou.

o TV
- Reklamni spoty se budou objevovat v délce 30s. Spoty budou vysilany od 1. do 17. 11.
2013 na CT 2 a CT sport, Nova, Nova Sport, Nova Cinema, Fanda, Prima Family,

Cool, Zoom a Love, TV Barrandov a tematickych satelitnich kandlech.

Podpora fleetového prodeje - Hyundai i30/i40

Inzerce se zameéruje na Hyundai i30 kombi, ale také podporuje i40 kombi. Chceme
presvedcit zakazniky, Ze maji vymeénit jejich vozy za nase a ucinit tak jejich vozovy park

dokonalym.
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o Tisk
- Inzerce se bude objevovat od 1.11. do 28.11. 2013. v denicich (Blesk, Denik ceské
Republiky a dalsi), ale také ve vybranych casopisech jako napviklad Zena a Zivot, Story
a dalsi. Jsou pripraveny dva rozméry vizualii: v denicich i v tydenicich a dalsich

casopisech se bude objevovat varianta ve formdtu celostrany a junior page.

Hyundai i30

o Sponzoring
- Pokracujeme spotem, ktery komunikuje model Hyundai i30 v 10s. Tento spot se bude
objevovat pred vybranymi filmy na televizi Barrandov od 1.11. do 30.11. 2013.

Hyundai ix20

Kampan je zamérena na prostornost modelu ix20. Cesky viiz, ktery nabizi vse, co
potiebuje ceska rodina kazdy den. Nejprodavanéjsi rodinny viiz ve své tride v Cesku.

Radiovy spot je uloZen na extranetu a je moznost dotacky.

o Radio
- Radiovy spoty je nasazen v délce 30s od 4.11. do 27.11. 2013. Objevi se na
regiondlnich (MMS Total).

Facebook

Facebook je propojen se vSemi kampanémi a tak zdakazniky informujeme i pres socidlni
sité o vSech aktivitach a zajimavostech. V tomto mésici jsme opét podporili nase stranky
kampani a zamérujeme se vice na kvalitu prispévkii a jejich podporu nez na narust
fanouskii. Spustili jsme fotosoutez "Ja a Hyundai." a v druhé poloviné listopadu budeme
promovat globalni soutéz napojenou na vstup i20 WRC do svetovych zavodii. “ (inet
Hyundai; 2013)

2.3. Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostiedi slouzi k detekci vnéjsich vlivi, které na podnik pasobi. Tyto
vlivy maji na chovani a ptisobeni spolecnosti rozdilné dopady a podnik je nemiize nijak

ridit.
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Ekonomické a marketingové faktory
Situace na trhu s automobily neni v poslednich dvou letech nijak ptizniva. M4 stagnujici
a misty 1 klesajici tendenci. V ramci Moravskoslezského kraje je zaznamendn pokles

prodejt vozti Hyundai v roce 2013 fadoveé o -20 % proti roku 2012.

Tab. €. 5: Poéty registraci novych voza Hyundai v Moravskoslezském kraji v kusech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle inet Hyundai, 2013)

Srpen | < oen1p | STPen zZaFi | zafi Zafi Fijen | Fijen | Fijen [leden - Fijen
13 P 13/12 13 12 13/12 13 12 13/12 )13

Moravskoslezsky kraj
Bruntal 3 8| -62,5% 7 9| -22,2% 10 12| -16,7% 88
Frydek - Mistek 18 26 | -30,8% 21 31| -323% 27 37| -27,0% 232
Karvina 21 28| -25,0% 19 26| -26,9% 19 26| -26,9% 232
Novy Ji¢in 3 11| -72,1% 9 12| -25,0% 9 18| -50,0% 89
Opava 19 28| -321% 15 14 -7,1% 24 21 14,3% 197
Ostrava - mésto 41 41 0,0% 27 39| -30,8% 53 57| -7,0% 419
Celkem
Moravskoslezsky kraj 105 142 | -26,1% 98 131 | -252% 142 171 | -17,0% 1257

Marketingové faktory spocivaji predevSim v sile ovlivnéni koncového zékaznika
prostiednictvim reklamy, kde tedy hrozi nalakédni potencidlniho zékaznika
konkurenénim produktem. Je védecky dokazéano, ze az v 70 % ptipadd se zakaznik

necha marketingovou reklamou presvédcit ¢i ovlivnit.

Demografické a sociologicko-kulturni faktory

Ostrava se vyznacuje pomérné velkou nezaméstnanosti a zameéstnani lidé zde dosahuji
ve vétsing pripadd primérné ¢i nizsi mzdy. Je tedy ziejmé, Ze z4jem bude o vozy
levnéjsi s usporngj§im provozem. Klientelou autosalonu ovSem nejsou pouze fyzické
osoby, nybrz také osoby pravnické (firmy), u kterych je velka pravdépodobnost odbéru
vice kusti vozii do vozového parku. V takovémto ptipadé se jedna z pohledu firem
0 zajiStovani vozového parku neboli flotily. Na tyto vozy jsou uplatiiovany tzv. fleetové

slevy v podobé procentualni srazky z ceny vozu.

Pomér vozi, jenz je tieba prodat fyzickym osobam a firmam je vzdy stanoven dle

vyhlaseni centraly Hyundai na nastavajici mésic. VétSinou vsak je tento pomér prodeji
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stanoven na 40% fleet (prodej vozl na firmu)a 60% vozi koncovym zakaznikim

(fyzickym osobam).

2.3.1. STEP analyza

Jedna se o analyzu vnéjsiho prostiedi, ktera je zamétena na faktory a vlivy, které piisobi
na podnik, ten je vSak nemuze nijak ovliviiovat. A jelikoz naSimi zékazniky budou
prevazné zakaznici Z Moravskoslezského kraje, bude tato analyza provedena v ramci

tohoto kraje.
e Socialni faktory

Do této kategorie patii vnéjsi vlivy tykajici se obyvatelstva a firem. Jsou tim mysleny
aspekty, jako: pocet obyvatel, jejich vek, zaméstnani, vyse piijmi, pocet firem. My se

vSak pfedevsim zaméfime na fyzické osoby.

Ostrava je mésto, které je spojovano s primyslem a je tedy pfedpoklad, Ze nejvetsi
skupinu by méla tvofit stfedni tfida, pracujici v délnickych profesich. V posledni
dob¢é vsak doslo k utlumu hutnictvi, hornictvi i strojirenské vyroby, fada pracovnich
mist byla zrusena. Cast ekonomicky aktivnich lidi pfesla pracovat do statnich podnikd,
sluzeb a obchodu, nékteii se stali podnikajici subjekty (OSVC), velka &ast ziistala bez
prace. V regionu je vzdélanost a tedy i moznost pracovniho zafazeni s naslednym
pfislibem lepSiho finan¢niho ohodnoceni minimalni. Mladi, vysokoSkolsky vzdélani
lidé odchazeji za praci do jinych velkych mést nasi republiky (Brno, Praha)a do
zahrani¢i. Socidlni klima v regionu, které je ovlivnéno velkou nezaméstnanosti
ochotni vynakladat své finan¢ni prostfedky na potfizovani novych véci. V tomto sméru
se 1 vétSina jinych firem potykd s problémem vyssi nabidky svych vyrobkl a sluzeb,

nez je poptavka.
Pocet obyvatel

Ke dni 31. 12. 2012 méla Ceska republika 10 516 125 obyvatel. Jedna se o meziroéni
nariist oproti predchozimu roku, na ¢emzZ maji nejvétsi podil pfistehovalci, potazmo

migrace. Konkrétné¢ v Moravskoslezském kraji bylo ke dni 31. 12. 2012 evidovano
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1 226 602 obyvatel, z toho témét polovina (600 480) tvofi muzi, zbytek (626 122) pak
zeny. V grafu ¢. 3 muzeme vidét jednotlivé rozdily v poctu obyvatel. Pro spolecnost
znamena pokles poc¢tu obyvatel v MS kraji méné potenciadlnich zajemcu, kteii se mohou

stat budoucimi klienty Rely servis s.r.o.

Pocet obyvatel v MS kraji

1255 000
1250000 -

1245 000 -
< 1240 000 -

Pocet Obyvatel 1235000 -
1230 000 -
1225000 -
1220 000 - B Pocet obyvatel
1215000 - celkem MSk
1210000 - T T T T

2008 2009 2010 2011 2012
Sledované obdobi (rok)

Graf ¢&. 3: Pocet obyvatel v Moravskoslezském kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu, 2013)

Penézni prijmy (hrubé/Cisté)

Dalsim dtlezitym faktorem, ktery ma velky vliv na spotiebitele pifi planovani nakupu
produktu, je jeho pfijem. V grafu €. 4 jsou zobrazeny zprimérované penézni piijmy na
0sobu/rok, a to vSe je porovnano V rozmezi let 2007 az 2012 v Moravskoslezském kraji.
V roce 2007 dosahovaly hrubé penézni piijmy hodnoty 123 515 K¢/osoba/rok, v roce
2012 pak 144 389 K¢/osoba/rok. Od roku 2007 doslo tedy k nartstu zhruba o 20 tis.
K¢/osoba/rok. Pti rstu penéznich piijmi je tendence spotiebitele vynalozit veétsi
finanéni Castku za produkt. U nakupu vozi to mize znamenat samotnou koupi, nebo
objednani vice doplitkovych sluzeb, které by si zajemce pii niz§im penéZnim piijmu

neobjednal.
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PenéZni prijmy v MS kraji na osobu
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Graf ¢. 4: Penézni prijmy v Moravskoslezském kraji K¢/osoba/rok
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu, 2013)

e Technické a technologické faktory

Znacka Hyundai patii v soucasnosti k dynamickym automobilkdm. Klade diraz na
nové technologie pouZzivané pii vyrobé. Jako ukazkou mize byt HMMC v NoSovicich,
ktery patii technologicky kjednomu z nejmoderngji vybavenym automobilovym
vyrobnim zavodum v Evropé. Jedna se tedy 0 auta vyrobena za pouziti novych
technologickych postuptl, ktera jsou navic vyrabéna v tovarné z regionu, coz muze byt
pro firmu vyznamnym pozitivem. Bude-li se spottebitel rozhodovat jaké auto (znacku)
koupit, miZe tento faktor sehrat velice vyznamnou roli. Osobné jsem mél moZnost
zdvod HMMC v NoSovicich navstivit a z interniho pohledu zjistit, jak celd vyroba vozu
probiha. V tomto zavod¢ se montuji vozy Hyundai ix20, i30, 130 kombi a ix35. Zavod
byl uveden do provozu roku 2006, rozklada se na plose 200 ha, zaméstnava 3,5 tis. lidi

(z toho 96% ceské narodnosti) a jeho produkce je 300 tis. vozidel za rok.

Pokud se zam¢fim na tyto faktory v oblasti probiraného autosalonu, nutno zminit, ze
podnik vzdy usiluje o to, aby mél aktualni vybaveni a technologii a to se mu také dafi.
Ptikladem miiZze byt vzdy nejaktudlnéjsi verze firemni databaze CARIS, do které se
zapisuji jak zdkaznici (potencidlni, novi, stavajici), tak skrze tento software probiha

naskladiiovani vozli (pro koncového zdkaznika, firmy, ale i na sklad)a také jeho
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vyskladnovani, tzn. uzavieni karty jednotlivych vozii z diivodu jejich prodeje. Je veden

archiv, kde se daji veskeré uzaviené karty vozli znovu zobrazit.

Déle pak vzdy probihd pribézna aktualizace softwaru zvany Microcat. Ten slouzi
piejimacim technikli k podrobnému nahledu na kusovniky veSkerych modeli voza
znacek Hyundai a Toyota. Pomoci tohoto jednotlivé dily objednavaji ¢i zakaznika

mohou informovat 0 cené prvka.

Prodejci maji k dispozici tablety, do kterych mohou zékazniky zapisovat i mimo

showroom a jsou na nich nainstalovany rovnéz vsechny tyto softwary.

e Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, které nepfimo ovliviiuji podnik, jsou naptiklad vyvo; HDP, mira
nezaméstnanosti, mira inflace a také vyvoj mezd. Na téchto skutecnostech je zavislé
nakupni chovani vsech spotiebiteld, tudiz i1 téch, kteti spadaji do skupiny potencialnich

klientd autosalonu, tedy vozu Hyundai 130 kombi.
Mira inflace

Z grafu ¢. 5 lze vy¢ist pribéh miry inflace mezi roky 2002 az 2012. Mira inflace byla
kolisava, kde nejmensich hodnot dosahovala v roce 2003 ( 0,1%), naopak nejvysSich
Vv roce 2008 (6,3%), kdy bylo obdobi ekonomické krize. Pti vyssi inflaci spotiebitelé za
stejny finan¢ni obnos nakoupi mensi objem zbozi ¢i sluzeb. Proto by riist inflace mohl
potencialni zakaznik pojmout tak, ze Vv ptipadé¢ koup€ vozu je vyhodn&jsi uskutecnit
koupi v co nejkratsi dobé, jesté pred zminovanym rustem inflace. To pro podnik muize
byt pozitivnim faktorem, ale také negativnim faktorem pfi otaleni v koupi, jelikoZ pro
bézného spotiebitele se viiz stava draz§im a klesd tak poptavka po ném. V soucasné
dob¢ se mira inflace pohybuje kolem ¢isla 1,4 % (k 09. 01. 2014), coz muize zpuisobovat
pouze docasny pokles rychlého ristu inflace. Nyni vSak byla vefejnost informovana
prostfednictvim televiznich zprav o pfedpovidaném ristu miry inflace v roce 2014 a tim

padem vyhodnost koupé¢ vozu jesté za ceny v roce 2013.
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Graf ¢. 5: Mira inflace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu, 2013)

Hruby doméci produkt

HDP vyjadiuje celkovou hodnotu statkd ¢i sluzeb noveé vzniklych na uréitém tzemi,
V naSem piipadé Moravskoslezském kraji. Jeho rist vyjadiuje rychlost, jakou probiha
hospodarsky rist dané zemé. Z grafického znazornéni je patrné, Ze celkové HDP
(v mil. K¢) ma kolisavou tendenci, kde v roce 2007 byl na hodnoté 371 399 a ke konci
roku 2012 m¢l hodnotu 392 198 mil. K¢. Doslo tedy k celkovému nardstu mezi t€émito
roky o 5,6 %. Obecné¢ HDP vyjadifuje hodnotu statkd a sluzeb noveé vzniklych na
uréitém uzemi daného stitu. Stanovuje se k ¢asovému obdobi, kde nejkratSim je
ctvrtleti, v naSem piipad¢ vSak rocni. Rostouci HDP znac¢i vétsi spotfebu produktt
a sluzeb, tudiz vétsi poptavku. Proto lze fici, ze tento nartist mize pro trh automobilti

znamenat zvySeni poptavky, tedy zajmu o koupi vozu.
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Graf & 6: Hruby domaci produkt v Moravskoslezském kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického uradu, 2013)

Mira nezaméstnanosti

Mira nezamé&stnanosti je velkym problémem dneSni doby a bohuZel jeji hodnota
neustale roste. Na této situaci ma z velké ¢asti podil ekonomicka krize, kterd nastala
v roce 2008, a zapocalo hromadné propousténi zaméstnanct firem. Mnozi z nich maji
malou pravdépodobnost opétovného uplatnéni svych zkusenosti. Pokud se zamétime na
obecnou miru nezaméstnanosti v Moravskoslezském kraji v letech 2007 az 2012, byla
situace nasledujici. K roku 2007 bylo z celkového poctu pracovné aktivnich lidi
(604,6 tis.) nezaméstnanych 51,3 tis. lidi, coz dava hodnotu 8,5%. Jak jiz bylo zminéno,
nezamé&stnanost ma tendenci rdst, a proto ke konci roku 2012 bylo z celkového poctu
pracovné aktivnich lidi (600,1 tis.) 9,5% nezaméstnanych. Spole¢nost Rely servis s.r.o.
se snazi s touto skute¢nosti bojovat, a proto mezi své sluzby od roku 2013 zavedla tzv.
Pojisténi proti krizi. Tato novinka mé za ukol zabezpecit klienta, ktery si zakoupi viz,
pii nahle ztrat¢ zaméstnani, a to v dobé do jednoho roku od koupé. V pfipadé, ze tato

situace nastane, je klientovi navracena cela ¢astka, kterou za automobil vynalozil.

S rostouci tendenci nezaméstnanosti spotiebitelé zacinaji své financni prostredky Setfit

a nenakupuji tolik automobili, jako kdyby byla mira nezaméstnanosti nizsi.

53



Mira nezaméstnanosti
11
10
9 -
8 .
Mi .
nezamélsl;z:lanos 6 -  Obecné mira
. -4 1 (0
ti (%) i | nezaméstnanosti (%)
3 -
2 -
1 .
0 .
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Sledované obdobi (rok)

Graf ¢. 7: Mira nezaméstnanosti v Moravskoslezském kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tufadu, 2013)

Mzda

Dulezitym faktorem jsou mzdy a jejich rhst. Pokud jsou mzdy spotiebitelli nizké,
nemaji sklony k nakupnimu chovani (nespadaji do cilového trhu) a spiSe se snazi
vytvaret uspory. Podle grafu ¢. 8 je uroven mezd rostouci a k roku 2012 dosahovala
primérna hruba mzda v Moravskoslezském kraji vyse 23 291 K¢&. Pro tento obor
podnikéani to znamend, Ze pokud mzdy stale porostou, bude o automobily vétsi zajem,
jelikoz si spotiebitelé budou vytvaret nizsi Uspory a budou mit tendenci k nakupu

hmotnych statkt.
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Graf ¢. 8: Hruba mzda v Moravskoslezském kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu, 2013)
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e Politické faktory

Politicko-pravni vlivy jsou oblasti, které spole¢nost RELY servis s.r.o., jako jeden z 64
autorizovanych prodejci Hyundai, nema v kompetenci ovliviiovat, avSak stejné jako
jiné spolegnosti je timto firma regulovana. Ridi se danymi pravnimi a dafiovymi

ptredpisy zemé.
2.3.2. Porterova analyza

Analyza zkouma, jak na dany podnik plsobi jeho konkurence, hrozba vzniku novych

konkurentti, a jaké jsou vyjednavaci schopnosti odbératelt a dodavatelti.
Piimi konkurenti

V tomto piipadé jsou rozebirani konkurenti zastupujici tutéz automobilovou znacku
(dealefi Hyundai). Jelikoz se nas podnik zamétuje na Moravskoslezsky kraj, jsou pro
n¢j konkurenty vesketi dealeti znacky v tomto kraji. Nejvétsimi vSak jsou ti v nejblizsi

vzdélenosti. Témi jsou:

e AUTOLAROS SPEED, s.r.o.

Nabizi komplexni prodejni a servisni sluzby vozl znacek Hyundai a Mazda. Na trhu
pusobi jiz 20 let, béhem kterych si dokdzala vybudovat velmi silné zazemi v Ostravském

Kraji.

e Autocentrala Hyundai Karvina, s.r.o.,

e Autocentrala Hyundai Hlu¢in, s.r.o.

Jedna se v podstaté o jeden podnik, ktery vsak vystupuje v kazdé lokalité sam za sebe.
Navzijem je vSak synchronizovany. V nabidce svych sluzeb maji obé zastoupeni rovnéz
prodej novych i ojetych vozii Hyundai a jejich autorizovany servis. Zabyvaji se také
prodejem vozii Skoda a Kia, tudiz ma moznost uplatiiovat své zkusenosti také z jinych

automobilovych znacek. Na trhu pod zna¢kou Hyundai plisobi jiz 5 let.
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Statistiky prodeji vozi jednotlivych

Pott prodanych dealeru v roce 2013
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Graf ¢. 9: Statistiky prodeji vozi jednotlivych dealeri
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle inet Hyundai, 2013)

V grafu €. 9 je jasné vidét, Ze uskutecnéné prodeje ve spolecnosti Rely servis s.r.o.
nejsou nékdy ani z poloviny tak objemné, jako to byva u konkurence. Je zde proto velky
potencidl na zvySeni téchto prodeji novych vozi, ¢imz se také mohou ziskat novi

zakaznici autoservisu (v ptipadé poprodejnich garan¢nich prohlidek apod.).

Nebezpeci vstupu novych konkurenti

Pocet dealerii v Moravskoslezském kraji (i v celé CR)je regulovan samotnou centralou
Hyundai a vSichni dealefi musi plnit podminky ji vyhlaSené, aby jim nebyla odebrana
certifikace, a to pfipadné plati také pro nové zastoupeni znacky, kde se vSak budou
potykat s neschopnosti v kratkém case ziskat stalou klientelu. V soucasné dob¢ je
V jedndni vystavba nového autosalonu ve Frydku — Mistku, kde by mél ziskat své
zastoupeni pravé nas autosalon a rozrostl by se tak 0 jednu pobocku. Existuje zde vSak
riziko, Ze toto zastoupeni nebude piid€leno nam, ale bud'to konkuren¢nimu dealerovi,
nebo vznikne dealer upln€ novy. Obé€ tyto posledni varianty by pro podnik znamenaly

dalsi konkurenc¢ni boj o zdkazniky a hrozbu jejich ztraty.
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Dohadovaci schopnost dodavateli

Vyjednévaci schopnost dodavatell je v tomto oboru vice nez zna¢nd. Vse fidi a nafizuje
centrala Hyundai (Hyundai Motor Czech v Praze), ktera ma pravomoci v rozhodovani
ve vSech oblastech poskytovani sluzeb, cen atd. Stanovuje podminky, které musi kazdy
dealer splnit, aby mu byly vyplaceny zpétné bonusy za prodané vozy, dale pak nutny
pocet prodanych vozil za jednotliva obdobi (stanovuje také konkrétni pomér prodeji po
modelech — napf. je stanoven minimalni pocet 35 ks prodanych vozi, z toho vSak min.
40 % musi byt vozy na fleet (odbér na firmu), min. 4 vozy 140, max. 3 vozy i20 atd.).
Zavisi na ni také schvaleni jednotlivych fleetovych slev, o které se vzdy musi zazadat,
a teprve, jakmile budou slevy schvaleny, mizou byt klientim poskytnuty. K této slevé
pfispivd podilové dealer ze své marZze spole¢né s centralou Hyundai. Jako piiklad
zvolim viz 130 kombi, kde miZe byt zazadano az 17 % sleva z prodejni ceny. Ta je ze
13% poskytovana centralou a zbylé 4 % nabizi dealer ze své marze, kterd je v zakladu

6 % (modely 110, 120, ix20, i30)a 8 % (modely i40, ix35, Santa fe, H-1). Podminuje si
také ucast na jednotlivych reklamnich kampanich. Kdyz dealer nebude spolupracovat,

jedna se o hrubé poruseni nafizeni, a mohou z toho byt vyvozeny dusledky.
Dohadovaci schopnost odbératela

V dnesni dob¢ jsou podniky schopny ustupovat ze svych ziskli na minimum, jenom aby
daného zakaznika ziskaly, a vefejnost si toho je v&doma. Proto se snazi vyjednat
u vSech produktt ¢i sluzeb co nejnizsi cenu nebo dopliujici sluzby zdarma. Bohuzel
tento trend panuje 1 pfi koupi nového vozu, kdy zdkaznik obchazi vSechny dealery téZe
znacky a zkousi srazit pofizovaci cenu na co nejnizsi ¢astku. Casto jiné dealery oslovuje
pfimo s nabidkou na viiz v pfesné specifikaci od jiného prodejce vozii Hyundai. Diky
této skuteCnosti jsou vozy nabizeny téméf za ndkupni cenu pro dealera s minimalni
marzi, aby byly splnény mésicni a kvartalni vyhledy prodejii, za jejichz splnéni jsou
dealerim vyplaceny zpétné bonusy za vozy. Zpétnymi bonusy na vozy jsou mysleny
slevy (at uz kone¢nému zakaznikovi formou komunikovanych ¢i nekomunikovanych
slev)na vozy, které jsou centrdlou Hyundai vzdy zkraje mésice vyhlaSeny. Pohybuji se
v rozmezi 13.000 - 40.000,- K¢ na prodany viiz. A kdyz i pfi sniZzeni ceny vozu na
minimum je cena stale srovnatelna s konkurenci, jsou zakaznikiim nabidnuty doplnujici

sluzby napt. v podobé garancnich prohlidek zdarma, zimnich pneumatik zdarma apod.
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Kazdy dealer déla tedy vSe pro to, aby ziskal co nejvice klienti a splnil tak mésicni

a kvartalni plnéni.
2.3.3. Analyza konkurenc¢nich znacek

Tato analyza je zaméfena na konkuren¢ni znacky vozl pro Hyundai, které jsou zaroven
pfimymi konkurenty nami probiraného automobilu, tedy vozu Hyundai i30 kombi. Mezi
tyto vozy patii predeviim Skoda Octavia combi, VW Golf Variant a Peugeot 308 SW.
Pokud sestavime vozy ve zhruba stejné vybave, podobné motorizaci (vykonu motoru),

dostavame nasledujici tabulku srovnani (viz tabulka ¢. 6).

Tab. ¢. 6: Konkurenéni srovnani vozi
(Zdroj: Auto, 2013)

Model Hyundai i30 | Peugeot 308 Skoda Octavia VW Golf
kombi SW Combi Variant
1,6 \Vti/88 1,4 TSI/90
Motor 1,6 GDI/99 kW KW 1,4 TSI/90 kW KW
Cena (K¢) 430.990,- 370.000,- 488.900,- 494.900,-
Vybava: Interiér 25.000,- 69.300,- 65.000,- 38.100,-
Vybava: Exteriér 13.000,- 37.195,- 29.600,- 43.300,-
Cenaprishodne| /.0 o9, 476.495 - 583.500.- 546.700,-
vybavé (KC¢)

V tabulce ¢. 6 jsou uvedeny jednotlivé polozky pro srovnani jednotlivych znacek aut
konkurenti véetné cenové politiky. Z fadku s ndzvem “Cena pii shodné vybaveé® je
vidét, Ze viiz Hyundai 130 kombi je jednoznacné nejlepsi volbou, co se finan¢ni stranky
ty¢e. S mirnym odstupem jej nasleduje Peugeot 308 SW, avsak ostatni dva porovnavané

vozy jsou drazsi az o 115 tis. K¢.

Pofizovaci cena vozu ma bezesporu vysokou miru pii rozhodovani o koupi, avSak
mnoho lidi je oddano rdznym znackdm zrozliSnych divodd, napi. z pohledu
spolehlivosti. Proto je dilezité dokazat takovéto skupiné lidi, ze i viz Hyundai je

dokaze maximaln¢ uspokojit a slouzit jim. Bohuzel do doby, nez za¢ne rust pocet
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“cizich® klientd, neni tento potencial plné¢ vyuzit. Z toho vyplyva, Ze konkurence
ovlivituje vztah zéakaznikti k automobilce Hyundai velkou mérou. Dal§im dikazem
tomu jsou také nepfetrzit¢ nové modely a inovace stavajicich modeli, se kterymi

jednotlivé znacky vstupuji na trh a vzbuzuji tak zajem lidi.

Jako piimé konkurenty uvadim autosalony, nachdzejici se v blizkosti autosalonu

Hyundai Rely a zaroven nabizejici jiz vySe srovndvané vozy. Mezi né€ patfi:

AUTO Heller s.r.o. (Skoda)
Cihelni 481/49
702 00 Ostrava-Moravska Ostrava
- autorizovany prodejce vozii Skoda, ktery nabizi sluzby jako prodej novych
a ojetych vozi, dale pak servisnich a doplitkovych sluzeb
- ma velmi silné zazemi, jelikoz patii pod koncern automobilky Audi a pasobi jiz

nékolik let

AUTO Heller s.r.o. (Volkswagen)
Cihelni 481/49
702 00 Ostrava-Moravska Ostrava
- jedna se o sesterskou spole¢nost automobilky Skoda, ktera sidli ve stejném
arealu
- autorizovany prodejce vozl Volkswagen, ktery nabizi obdobné sluzby jako

autosalon Skoda

AUTO Hruska, s.r.o.

U Staré¢ elektrarny 1895/52

710 00 Ostrava-mésto, Ostrava-Slezska Ostrava
- autorizovany prodej a servis vozu Peugeot

- pusobi na trhu jiz od roku 2001

V souhrnu 1ze vydedukovat, ze vSechny tfi autosalony maji velké a stabilni zazemi a za
nékolik let plisobeni na automobilovém trhu si vybudovali své vérné zakazniky, kdeZto
Hyundai si svou klientelu zacala ve vétsim méfitku ziskavat teprve nedavno. V tomto
ohledu se jedna o jejich vyhody oproti autosalonu Rely servis s.r.o. Bohuzel roky

naskoku konkurence nelze Casové dohnat, proto je nasim cilem tento rozdil pokud
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mozno co nejvice minimalizovat prostiednictvim marketingu a nové navrzeného

komunika¢niho mixu a podpory prodeje.
2.3.4. Analyza trhu

Klienty tohoto autosalonu jsou pievazné tuzemsti obyvatelé (z okoli mésta Ostravy), ale
urcité procento tvori také zahrani¢ni klientela, mezi niz jsou nejcastéji klienti z Asie,
dale pak Slovenska a Némecka. Co se tyce klientli z hlediska pohlavi, vétsi zajem

projevuji muzi, a to o 40 % oproti Zenam (Vviz kapitola ,,Dotaznik®).
Potencialni trh

Do této kategorie spadaji ti spottebitelé, ktefi maji o produkt zdjem a zaroven
dostatecné prostiedky pro jeho pofizeni. V nasem piipadé jsou to jak jednotlivci, tak
i rodiny s détmi, ale hlavné firmy, které obnovuji své vozové parky. Do této kategorie
spadaji také handicapovani lidé, ktefi jsou pohybové znevyhodnéni (moZnost

ptizptisobeni vozu témto omezenim).

Dostupny trh

w7

potencialni zékaznici musi mit k danému produktu pfistup. Jsou to tedy takovi
spotiebitelé, ktefi se pohybuji v nejbliz§im okoli autosalonu Hyundai - Rely, at uz
pracovng, ¢i za jinym Ucelem.

Kompetentné dostupny trh

Podminkami pro tento trh je dano spojenim dvou ptedchézejicich, kde je rozSifeni
o nutnost kvalifikace spotiebitele. Ve shrnuti tedy musi mit spotiebitel zajem o dany
produkt, dostate¢né prostiedky, dostupnost k nému a kvalifikaci. V tomto pfipad¢ se

jedna o drzeni fidi¢ského priikazu, konkrétné skupiny B, do které také viiz Hyundai 130

kombi spada.
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Cilovy trh

Jednd se o trh, na ktery se firma v kone¢ném disledku zaméfi. Vychazi a je
synchronizovan s kompetentné dostupnym trhem, ktery jiz obsahuje veskera kritéria,
pomoci nichZ jsou dani spotiebitelé tfidéni. Do cilového trhu podniku patii lidé, kteii se
o dany viz zajimaji, maji pravidelny piijem, je pro n¢ dany viiz a autosalon dostupnym

a nakonec ti, kteti vlastni fidicské opravnéni sk. B.

600 480 jsou muzi. Muzi tvori, dle dotazniku, 70 % vsSech poptdvanych po voze
Hyundai a jsou proto nasi cilovou skupinou. Ve v€ku 15 - 64 let je podle statistik
z celkového poctu obyvatel (muzi) néco kolem 70%, tudiz cilovy trh zastdva pocet 400
tis. obyvatel (muzl) z celého Moravskoslezského kraje. Z toho je mozné vyvodit také
potencialni trzby, které pii zakladni cené 299 990 K¢ (Hyundai i30 kombi), citaji
bezmala 120 mld. K¢. Cilem spolecnosti je tedy obslouzit co nejvétsi podil této

vetejnosti.
2.3.5. Analyza zdkaznika

Chovani, pfistup a z4jmy jsou u kazdého spotiebitele individudlni. Proto je potieba
analyzovat jejich jednotlivé pozadavky a zpisob, jakym se rozhoduji o koupi nového
vozu. S timto je spojeno také zaznamenavani pozadavkll a ptfani zakaznika pfi jeho
konzultaci s firemnim prodejcem. VSechny tyto poznatky jsou zapisovany do databaze,
aby se tak mohl vytvofit co nejlepsi pristup ke klientovi a byla tak zajiSt€na jeho
spokojenost. Do této databaze jsou uvadeéni i potencidlni zakaznici, ktefi jsou pak
oslovovani s nabidkami, které splnuji jejich kritéria. Tvoti tak potencidlni trh pro
autosalon Hyundai - Rely. Urcity podil klientely tvofi také pravnické osoby, tato prace
se vSak zamétuje predevSim na osoby fyzické, jelikoz se jedna o snadnégji dostupny trh
a nutny pocet prodeji novych vozi fyzickym osobadm za kalendaini mésic predstavuje
vetsi procentudlni podil, tudiz je pro splnéni mési¢niho limitu plnéni pro spolecnost

podstatnéjsi.
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Dotaznik

Pro zjisténi skutec¢né situace podniku z pohledu vefejnosti, jeho povédomi o puisobeni
této firmy a zjisténi jeji informovanosti, byl sestaven dotaznik o celkovych 6-ti otazkach
a pocitano bylo s 200 vyplnénymi dotazniky (dotazniky byly uréeny pro zajemce, ktefi
by viiz koupili jako fyzickd osoba, tudiz nebyl ur€en pro klienty s odbérem vozi na
firmu). StéZejni cilem dotazniku bylo zjisténi povédomi vefejnosti o podniku a formy
reklamy, které veifejnost nejvice oslovuji. Podpirnym cilem bylo zjistit znacku
automobilu ve vlastnictvi potencialnich zakazniki. Dotazovani bylo provadéno
Vv prubéhu vystavovacich akci mimo autosalon, celkové na ¢tyfech konanich, aby bylo

docileno riznorodosti osob, které dotaznik vypliiovaly.
Otazky:
1) Vase pohlavi?

Z pocitanych 200 odpovidajicich byla vétSina muzd, konkrétné 61% a zbylych 39%
tvorily zeny. Z tohoto je tedy zfejmé, ze o vozy znacky Hyundai projevuji zajem ve

vétsing piipadid muzi.
2) Znalost automobilové znacky Hyundai?

Jelikoz je tato otdzka zaloZena na zjiSténi pouhého povédomi o existenci znacky
Hyundai a ma plnit funkci jednoduché otazky na Givod pro zpfijemnéni vypliovani,
vSech 200 dotdzanych zodpovédelo na tuto otdzku ano, tudiz vSichni danou znacku

znaji.
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3) Ktery vuz vlastnite?

Ktery viiz vlastnite?

Jiné
Fiat
Seat
Peugeot
Ford
Renault
Skoda

Volkswagen

Hyundai

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Graf ¢. 10: Vlastnictvi vozu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Z grafu €. 10 vyplyva, ze vozy Hyundai jsou tfetim nejcastéji vlastnénym vozem
v domacnosti. Celych 18% (36 0sob)z pocitanych 200 viz této znacky vlastni. Vozy
znatky Volkswagen se umistily na druhém misté s 21% (42 osob)a na prvni piicce

skonéila automobilka Skoda, kterou vlastni 25% (50 0sob)ze viech dotazanych.

4) Kolik znate dealeri vozi Hyundai v Ostravé a okoli?

Znalost dealeri v kraji

6% 2%

m Zadného
35% m 1 dealera
= 2 dealery
m 3 dealery
= 4 dealery
=5 dealery

Graf ¢. 11: Znalost dealeru v Ostravském kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
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Graf ¢. 11 vypovida o tom, do jaké miry je vetfejnost seznamena s vyskytem autosalonti
nabizejici nové vozy Hyundai. VétSina dotdzanych (41%, tj. 82 osob)zna takovéto
autosalony dva, 35% (70 osob)respondentli znd pouze jednoho, 16% (32 osob)ma
povédomi o tfech dealerech, které mize navstivit a pouhych 6 % (12 osob) znd vSechny
dealery puisobici v Ostravském kraji. Zadného dealera neznaji 2% (4 osoby) z celkovych
200 dotazanych.

5) Kdybyste uvazovali o koupi vozu Hyundai, jakého dealera byste

navstivili?

Kdybyste uvazovali o koupi vozu Hyundai, jakého
dealera Hyundai byste navstivili?

2% 15% H Rely servis s.r.0.

27% ® Autolaros speed s.r.0.

ACA Hyundai s.r.o. Hluéin
33% ® ACA Hyundai s.r.o.

Karvina

23% B Nevim

Graf €. 12: Potencialni koupé vozu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Zde, v grafu ¢. 12, bylo zjisténo, ktery autosalon by potencialni kupci navstivili, kdyby
uvazovali o novém voze Hyundai. Z toho také plyne potadi, v jakém jsou jednotliva
dealerskd zastoupeni zndmd, popiipad€ oblibend. Pfi tomto zjiStovani bylo nejvice
odpovédi Autolaros speed s.r.o., kde 33% (66 osob)by tento autosalon pii koupi
navstivilo. Jako druhy se umistila Autocentrala Hyundai s.r.o. sidlici v Karviné s 27%
(54 osob), nasledné Autocentrala Hyundai s.r.o. v Hlu¢iné s 23% (46 osob)a nejméné
odpovédi ziskal dealer Rely servis s.r.o., tj. 15% (30 osob). Ctyii dotazani (2%)na tuto

otazku neodpovéedéli, jelikoz zadny autosalon v blizkosti neznaji.

Z této analyzy vyplyva fakt, Ze autosalon neni pfili§ zndmy a je zde velky potencialni

trh, ktery by se spolec¢nost méla snazit ziskat.
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6) Znate autosalon Hyundai — Rely v Ostravé?

Znate autosalon Hyundai Rely?

B Ne
B Uz jsem o ném slysSel/a

= Ano

Graf ¢. 13: Povédomi o sluZzbach autosalonu Hyundai - Rely
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
V grafu ¢. 13 je potvrzen problém, se kterym se tato firma potyka. Ze vsSech
respondenti celych 58% (116 osob)tento autosalon nezna, tudiz jej nemohou ani
navstivit. DalSich 18% (36 osob)o jeho existenci n¢jaké informace ma, ale pouze
vSeobecné. Pouhych 24% (48 osob)tohoto dealera znaCky Hyundai znd a vi, jaky

sortiment zboZi a sluzeb nabizi.

7) Pokud Hyundai — Rely znate, odkud jste se o ném dozvédéli?

Odkud Hyundai - Rely znate?

3% m Casté cesty kolem
22%

13%
B Znamy/kamarad

¥ Jsem klient pfedchozi Toyoty
11%
B Média

B Reklamni prostiedky (letaky
apod.)
B Z autosalonem poradané akce

7%

28%
m Jiné

16%

Graf ¢. 14: Zpisob seznameni se s autosalonem
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)



Graf ¢. 14 vychazi z otazky, ktera byla sestavena za ucelem zjisténi zplisobu nebo
druhu, jakym vetejnost pfisla do kontaktu (¢i o ném ziskala povédomi)s autosalonem.
Celkem na tuto otazku odpovidalo 86 lidi v zavislosti na ptfedchozi dotaznikové otdzce.
Nejvice, a to 28% (24 osob)z téchto respondentl, se o podniku dozvédéla
prostiednictvim svého znamého ¢i kamarada. Druhd nejcastéjsi odpovéd’, konkrétné
22% (18 osob)dotdzanych zna autosalon, jelikoz se pomérné¢ ¢asto v okoli pilisobeni
spolecnosti nachazi. 16% (13 osob)odpovidajicich na otdzku jsou klienty autosalonu jiz
Z dob, kdy jesté piisobil pod znackou Toyota. Ostatni procentudlni zastoupeni odpovéedi
respondentl jiz neni tak vyrazné. Z toho lze usuzovat, Ze spolecnost postrada dobré

marketingové zazemi, kterym by vetejnost oslovila.

8) Jaka reklama by Vas oslovila?

Jaka reklama by Vas oslovila?

0 2%
9% 18% B Venkovni reklama
(billboardy apod.)

® Média

B Potadana akce autosalonu
0,
13% 11%

B Doporucéeni znamého

M Rozdavani letaku

H Reprezentacni vozy
Hyundai na cestach

42%

Graf ¢. 15: Nejefektivnéjsi reklama
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Zde bylo taktéz vybrano vyplnénych odpovédi 200, podle nichz je sestaven graf ¢. 15.
Z toho vyplyva, Ze potencidlni zadkazniky by pfedev§im oslovily potfaddané akce (42%;
84 osob ze vSech dotazanych), kde by si vozy mohli prohlédnout, vyzkouset a zaroven
ziskat o nich veskeré informace. Jako druha nejlépe vnimana reklama (s 18%; 36 osob
Z respondentii)byla zaznamenana reklama v podobé billboardii, informacnich ceduli
a podobné. Nasledovalo doporuceni znamého (13%; 26 osob), kterému mnozi stale

ptikladaji velkou véhu pfi rozhodovani, tudiz je dilezita spokojenost zakaznika. Dale
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pak reprezentac¢ni vozy Hyundai na cestach (9%; 18 osob), rozdavani letakt (5%; 10

osob)a 2% (4 osoby ze vsech)svou nejvhodnéjsi variantu osloveni nenalezlo.
2.4. SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsou stanoveny vnitini (silné a slabé stranky)vlivy a také
faktory vnéjsi (prilezitosti a hrozby), které podnik ovliviiuji. Je sestavena na zaklade
provedenych analyz a 0daji znich zjisténych. Cilem podniku po stanoveni dané
analyzy je posileni silnych stranek podniku a efektivni vyuziti ptilezitosti, naopak
potom eliminovat stranky slabé a elit hrozbam, které se vuci pusobeni spoleénosti

vyskytuji.
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Tab. ¢. 7: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Silné stranky Slabé stranky
» Dlouholeté zkusenosti v oboru » Kratké pisobeni firmy na trhu pod
podnikani (diivéjsi prodej vozi Toyota) znackou Hyundai
» Kuvalitni zaméstnanci a management » Malé povédomi vefejnosti o transformaci
podniku autosalonu na automobilku Hyundai
» Nizky podil problematickych » Cenova politika fizena a kontrolovana
pohledavek Hyundai Motor Czech s.r.o.
»  Spoluprace s pojistovnou (vyhodné
pojisténi oproti jinym automobilkam)
Piilezitosti Hrozby
»  Ziskani novych zadkaznika » Velka konkurence
» Technologicky pokrok automobild » Zmeéna chovani koncového zékaznika
(ptechod k jiné znacce)
» Dobré vnimani znacky a sluzeb
» Dlouhodobé pusobeni konkurence v kraji
»  Spoluprace spoleénosti pti pofadanych
akcich »  Zptisnéni smérnic od vrcholového vedeni
» Nizké povédomi vetejnosti o plisobeni »  VEtsi mira nezameéstnanosti
autosalonu
» Nefunkénost komunikacnich navrhta
» Nevyuzity potencial reklamnich
ptilezitosti
» Vyrazny zajem o vozy Hyundai
» Ruzné akéni nabidky vozu, skladové

vozy

Z tabulky ¢. 7 je na prvni pohled zifejmé, Ze prilezitosti, které se podniku nabizeji, je
pomérné mnoho a jejich vyuziti by posililo zazemi spole¢nosti Rely servis s.r.o.
a zlepsilo tak jeji konkurenceschopnost. Mezi silné stranky patii predev§im zkuSenosti,
které podnik nabyl jesté za provozu pod znackou Toyota. Slabé stranky obsahuji v této
praci rozebiranou problematiku,

Hyundai - Rely. Dalsi hrozby zahrnuji faktory, které pfi jejich zméné znamenaji

zhorSenou situaci pro podnik.

a sice velmi
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3. Vlastni navrhy reSeni

Z pruizkumt vyplyva jako nejveétsi problém a zaroven slabd stranka podniku malé
povédomi vetejnosti o existenci autosalonu Hyundai — Rely, ur¢itym zplsobem také
nejistota v autosalon (lidé maji malo zkuSenosti s podnikem, jelikoZ je pomérné novy),
proto jsou komunika¢ni mix a podpora prodeje velmi dulezité. Je zde uvedeno nékolik
navrhli na komunika¢ni mix a podporu prodeje, diky kterym by se méla spoleCnost stat

znamou V ocich vetejnosti.
Vas viiz k Vasim noham

Doporucuji zavést novou sluzbu s ndzvem ,, Vas viiz k Vasim nohdm“. Smysl spociva
Vv doruceni automobilu, ktery si klient objednal, pfimo na pfedem sjednané misto podle
ptéani zakaznika. Klient, ktery ¢eka na sviij viiz, nemusi absolvovat cestu k autosalonu,
popiipadé si kvuli této udalosti vybirat pracovni volno ¢i ménit sviij harmonogram dne.
Viiz mu bude dovezen v jeho stanoveném case, avSak pouze v rozmezi pracovni doby
autosalonu a jeho zaméstnanci (Po-Pa: 8-18h; So: 8-12h), na pfedem sjednané misto.
Pred predanim kli¢h od vozu a podepsanim ptedavaciho protokolu, bude mit kazdy
klient moZnost diikladné si automobil prohlédnout a svézt se v ném, aby zjistil ptipadné
nedostatky, vady vyroby nebo naopak absenci prvki, které mél obdrzet. Piipad
takovéhoto charakteru doposud nebyl zaznamendn, ovSem v zdkaznikovi tato moZnost

projevi divéru viici spolecnosti.

Tato sluzba vyzaduje dva zaméstnance, kteti pfedani provedou a nasledné se vrati do
autosalonu druhym vozem. V pruméru probéhne 1 piedani nového vozu za dva dny.
Sazba se odviji od standardni sazby stanovené spolecnosti, a jelikoZ predani bude

probihat béhem pracovni doby zaméstnancii, nevznikaji tak dalsi naklady.
K novému vozu Hyundai i30 kombi tis. ujetych km zdarma!

Tento navrh je zaméfen pro nové klienty, ktefi si u této spolecnosti zakoupi zcela novy
viz Hyundai i30 kombi. Uprostied kazdého kalendainiho tydne (stfeda) budou vybrani
dva majitelé tohoto nového vozu, ktefi si vV dany tyden u autorizovaného dealera Rely
servis s.r.o0. viiz zakoupili. Kazdy takovy zdkaznik obdrzi poukaz na tankovani paliva

Vv takovém prepocteném objemu, ktery vystaci na tisic ujetych km. Poukaz bude mozné
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uplatnit u Cerpaci stanice LUKOIL, se kterou bude tato pofddand akce sjednéna. Jedna
se o Cerpaci stanici, ktera sidli pifimo vedle autosalonu Hyundai - Rely. Pfipadni
spolujezdci nového majitele vozu tak budou mit moznost zjistit, kde automobilka sidli
a ziskaji tak povédomi o ni. Zakaznici mohou tento poukaz brat jako pfijemny zacatek
seznamovani se s jejich novym vozem. Cilem tohoto navrhu je, aby se novi majitelé
m¢éli moznost s vozem zcela vzit pii podniknutych cestach a byli s nim spokojeni. Dale
pak samoziejmé, aby byli spokojeni se sluzbami spole¢nosti a piipadni spolujezdci pii
Cerpani poukazu zjistili, kde spolecnost sidli.

Tab. ¢. 8: Tisic km zdarma
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Tisic km zdarma Cena
Celkova spotieba na tis. km (8 vozil x 14 920 K&
55 1)
Tisk poukazii (8 ks/ mésic) 4 K¢
Celkem 14 924 K¢

Rozpocet na tento ndvrh ¢ini 14 924 K¢. Jsou zde zapocteny naklady na pohonné hmoty
pro 8 vozl (pocet vylosovanych za mésic). Pfi primérné spotiebé 5,5 1/ 100 km je
celkova spotieba jednoho vozu 55 I/ 1000 km. Je pocitdno s cenou pohonnych hmot

33,90 K¢/ 1. Témét zanedbatelnou poloZkou je tisk poukazil, konkrétné 4 K¢&.
Naucéte se ovladat sviij novy viiz Hyundai i30 kombi

Princip tohoto navrhu je podobny jako u navrhu predchazejiciho. Darkovym poukazem
ke koupi vozu Hyundai i30 kombi vSak bude poukaz na Kurz bezpecné jizdy typu
Standard v Centru bezpecné jizdy Libros v Ostravé. Ke konci kazdého mésice budou
vybrani pravé dva novi majitelé vozi, kteti si vV uplynulém mésici tento novy automobil
v autosalonu zakoupili. Budou tak mit piilezitost otestovat si sviij viiz a jeho chovani
v krizovych situacich, které mohou nastat i pfi béZném provozu. Jedna se 0 darkovy
poukaz, ktery potési vétsinu fidi¢t. Po absolvovani kurzu se bude novy majitel s vozem
citit jistéji a bude si tak moci jesté¢ vice vychutndvat jizdu s nim. Cilem néavrhu je
spokojenost zakaznika s poskytovanymi sluzbami autosalonu a sezndmit je tak

s vlastnostmi a kvalitou vozi znacky Hyundai. O kurzy bezpecné jizdy je vSeobecné
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projevovan vysoky zdjem, proto tento darkovy poukaz bude pifijemnym zpestfenim

klientam.

Tab. ¢. 9: Kurz bezpecné jizdy
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Kurz bezpecné jizdy Cena
Poukaz na Kurz bezpecné jizdy .
(2 vylosovani majitelé x 3 900 K&) 7800 K¢
Celkem 7 800 K¢

Néklady tohoto navrhu jsou 7 800 K¢&. Jsou v ném zapocteny dva poukazy na Kurz

bezpecéné jizdy, které obdrzi pravé dva novi majitelé vozii Hyundai 130 kombi.
Den s Hyundai - Rely

Spolecnost pottebuje, aby se stala viditelnou, a aby potencidlni zakaznici, rozhodujici se
0 koupi vozu, pfinejmensim navstivili tento autosalon. Zkratka aby védéli, kde o né
bude pfijemné postarano. Samoziejm& mnozi lidé maji urcitou naklonnost k riznym
automobilovym znackdm, a proto by bylo pfinosné uspofadat seznamovaci den s vozy
Hyundai. Nabizenymi vozy na zkuSebni jizdu budou Hyundai 130 kombi, 130 hatchback,
140 sedan, 1x20 a ix35. Je dilezité, aby navsStévnici méli moZnost porovnat jizdni
vlastnosti a parametry mezi vice vozy. Jako nejvhodnéj§i a zaroven svou lokalitou
nejlepsi misto byl zvolen polygon Libros, kde se nachazi Siroky rovinaty prostor s 90 m
dlouhou kluznou plochou a technologii specialni smykové desky. Na veSkeré tyto
plochy sttikaji skupiny trysek vodu, aby se povrch stal kluzkym, coz simuluje realné
situace v provozu V riznych teplotnich podminkach. Tento polygon je pravidelné
vyuzivan k poradani Skoly smykd, proto se jevi jako idedlni a z4jemci si na téchto
prvcich budou moci vyzkousSet krizové chovani automobilt ve ztizenych podminkach.
Dale pak také zrychleni u riznych modelt (i Hyundai 130 kombi), v riiznych stupnich
motorizace, at’ uzZ s manualni ¢i automatickou pfevodovkou. Kdokoliv se bude smét
posadit na pozici fidi¢e i spolujezdce. Aby navstévnici ziskali alesponl néjaké informace
o technickych parametrech vozl, budou rozdavany vytisténé letdky, na kterych budou
uvedeny jak technické prednosti a parametry vozl, tak cenik spolu s ptiplatkovou

vybavou, aby byl kazdy sam schopen porovnat nabidku tohoto prodejce s ostatnimi.

71



Obr. ¢. 8: Polygon Libros
(Zdroj: Concept promotions, 2012)

Soucasti poradané akce bude zajisténi cateringu a doprovodné hudby. Piimo zkusebnich
jizd by se mohli zGc¢astnit pouze dospé€lé osoby, které vlastni fidi¢sky prikaz sk. B, tedy
pro osobni vozidla do 3,5t. Pokud by byli pfitomné také osoby, které dany fidi¢sky
prikaz nevlastni, mohou se stat spolujezdcem jakéhokoliv jiného fidice, ktery

podminku spliuje.

Samotna akce testovacich jizd by se uskute¢nila v prub&hu 5-ti hodin, a to od 13h do
18h v sobotu.

Tab. ¢. 10: Kalkulace Den s Hyundai
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Produkt Cena
Prongjem polygonu na 5 hodin 8 000 K¢
Catering 3500 K¢
Zajisténi hudby 1 100 K¢

Tisk propagacnich letaka (200 ks) 300 K¢

Mzdy zaméstnanct «
(3 zam. x 165 K&/h) 2475 Ke
Spotteba paliva vozi (5 vozi x 121) 2 034 K¢
Celkem 17 409 K¢
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Kalkulace na tuto udalost je 17 409 K¢. Do této ¢astky je zapocten prondjem polygonu,
zajisténi cateringu a hudby, tisk cenikil v objemu 200 ks (cena tisku 1,50 K¢&/list). Na
potadané akci budou zajisténi 3 zaméstnanci Hyundai - Rely, aby byl zajistén plynuly
prabeh. Jeden z trojice bude u stojicich vozt a zbyli dva budou spolujezdci u prave
testovanych vozl. Spotieba paliva tvofi také cast kalkulace, kde se pocitd s primérnou

spotebou 61/100km na jeden viiz pii cené pohonnych hmot 33,9 K¢&/l.
Cesta za poznanim

Jako dalsi navrh je zde uvedena poznavaci a zdbavna akce, ktera bude mit za ukol
sezndmit vetejnost s jizdnimi vlastnostmi vozti Hyundai i30 kombi a hatchback, ale také
pfedstavit a ukazat, kde sidli spole¢nost Rely servis s.r.o. To v§e bude uskutecnéno
prostfednictvim udalosti nesouci nazev ,, Cesta za poznanim “, kterd uz v nazvu skryva
mirné tajemstvi, které verejnost tak 1aka poznat. Jedna se o presné vytycenou trasu, jejiz
pocatek bude u rusného nakupniho centra OC Futurum v Ostrave, piesnéji na vetfejném
parkovisti, kde bude mit automobilka zazemi v podob¢ firemniho stanu. Trasa bude
dlouhd 11 km a povede k autosalonu a zpét. Je to vnimano jako skvéla ptilezitost
seznamit vefejnost s vozem a zaroven s mistem pisobeni spole¢nosti, kde se v ptipadé¢
vetsitho zajmu mohou zajemci obratit. Béhem této trasy, ktera bez piestavek zabere cca
16 minut, se vystfidaji tii zdjemci o projizdku a Ctvrtd osoba bude autorizovany
prodejce z firmy, ktery vzdy provede kratkou instruktaz o voze a zodpovi piipadné
dotazy. Celkova doba jizdy i s vyménou fidi¢u tedy zabere néco okolo 20-ti minut, tudiz
pii dvou piedvadécich automobilech je zkuSebni kapacita 18 osob (potencidlnich

zakaznikti)za hodinu.

Celkovy pocet osob persondlu je stanoven na tfi, kde dva jsou jiz zminéni prodejci
automobilky a zaroven spolujezdci a tfeti osoba bude brigadnik na dohodu o provedeni
prace. Jeho ndplii prace spociva v obsluze stanku, ktery bude u obchodniho centra.
Doprovodnou sluzbou pro zdkazniky bude soutéz o zaptij¢eni vozu Hyundai 130 kombi
na vikend. Tato soutéz bude probihat formou zodpovézeni nckolika jednoduchych

otazek a nasledného slosovani. Prib¢h této soutéze bude mit za tikol taktéZ brigadnik.

Z diivodu vétsi navstévnosti obchodniho centra o vikendech je doporuceno akci

uspotadat pravé o vikendu. Vzdy v ramci 6-ti hodin kazdy den (10-12h dopoledne,

73



14-18h odpoledne). V pribéhu prezentacnich jizd budou rozdavany propagacni

materialy a vizitky.

Tab. ¢. 11: Kalkulace Cesty za poznanim
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Produkt Cena
Mzdy zaméstnanc «
(2 2am. x 165 K&/h) 3960 K¢
Brigadnik (80 K¢/h) 960 K¢
Tisk propagacnich letaka (250 ks) 375 K¢
Vizitky (400 ks) 192 K¢
Spotieba paliva vozi (2 vozy x 26l) 1 763 K¢
Celkem 7250 K¢

Celkova kalkulace na uspotadani této akce ¢ini 7 250 K¢. Jsou zde zapocteny mzdy
zaméstnanclim i sazba pro brigadnika. Prepravni kapacita potencidlnich zakaznika pfi
plném vyuziti vozl ¢ini za vikendové konani 216 osob, proto bude ptipraveno 250 ks
propagacnich letdka (zbylych 34 ks tvofi pojistné zasoby pii dalSim zajmu o n¢) a
400 ks vizitek (moznost volného odbéru u stanku apod.). Spotieba paliva vychazi
Z propoctu, Ze za hodinu jeden viiz ujede 33 km, tudiz za dva dny konani 396 km a vozy
jsou dva. Primérna spotieba, se kterou je pocitano byla stanovena na 6 1/100 km a cena

pohonnych hmot je 33,90 K¢&/1.

Akce muze byt pofddana vicekrat za obdobi a aplikace jednotlivych prvkil by byla
obdobna.

Billboardy

Dnes reklamni plochy rozmisténé na vSech viditelnych mistech, které slouzi pro
zviditelnéni dané¢ho podniku ¢i udalosti. Je dokazano, ze kazdy tidi¢ vétSinu billboarda
vnima a to i nevédomé. Proto dal§im prostfedkem na zviditelnéni spole¢nosti budou
prave billboardy rozmisténé na vhodnych a zaroven ruSnych komunikacich, které nejsou
ptili§ vzdaleny od autosalonu Hyundai - Rely. Reklamnich billboardd bude podnik
obsazovat celkem ctyfi, které budou rozmistény tak, aby byl kazdy na vyznamné tepné

komunikace vedouci smérem do centra Ostravy, v jehoZ blizkosti se autosalon nachazi.
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Umisténi bude nasledujici: ulice Marianskohorskd, Hlucinskd, Frydecka, 28. fijna.

Vsechny reklamni tabule maji rozmér 510 x 240 cm.

Tab. ¢. 12: Kalkulace Billboardi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Billboard Cena/mésic
Marianskohorska ulice 5500 K¢
Hlucinska ulice 5500 K¢
Frydecka ulice 6 000 K¢
28. fijna 4500 K¢
Tisk a polep billboardu (4 ks) 3200 K¢
Celkem 24 700 K¢

Kalkulace pronajmu billboardli vychazi celkem na 24 700 K¢ mési¢né vcetné tisku
a polepu ploch. Vsechny reklamni tabule jsou umistény na viditelnych mistech

u frekventovanych komunikaci sméfujicich do centra mésta.

Tento prondjem reklamnich ploch v podobé billboardii muze byt zalezitosti pouze
nékolika mésicti, dokud nebude zaznamenan nartst navstévnosti autosalonu, jelikoz se

jedné o pomérné vysoké financni zatizeni v jednotlivych kalendainich mésicich.
Radiovy spot

Radiovy spot je jiz v radiich vysilan (Hit Radio Orion, Kiss Morava), avSak pfinosem
by bylo vysilani ¢astéjsi. Doposud se jedné o vysilani tohoto spotu 2 krat denné v ramci
14-ti denni kampané. Navrhovany optimalni pocet opakovani reklamniho spotu je 3 krat
denné (v pruméru 90 krat/ mésic) po cely mésic, jelikoz né€ktefi poslucha¢i mohou byt
delsi dobu mimo dosah vysilani. Radio je dobrou volbou rozsifovani povédomi o firm¢,
jelikoz jej posloucha mnoho lidi, at’ uz v praci, doma, na zahrad¢, tak i v auté. Proto je
investice do této formy reklamy ptinosna.

Tab. ¢. 13: Kalkulace Radiového spotu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Produkt (radiovy spot) Cena
Jedno zaznéni ve vysilani 436 K¢
90 zaznéni v radiu (za mésic) 39 240 K¢

Celkem 39240 K¢

75



Investice do reklamni znélky celkem c¢ini 39 240 K¢. Jednotkova cena za zaznéni spotu
je 436 K&, kde se jedna o vyhodngjsi cenu z diivodu Gast&jsiho opakovani. Uginky
investice by mély byt vice nez zna¢né a posilit tak informovanost vefejnosti o existenci

spolecnosti.
Vystavy v obchodnich centrech

Taktéz jako reklamni spoty v radiu, i vystavy v obchodnich centrech jiz nékolikrat
probéhly. OvSem konaly se pouze ziidka, i kdyz zdjem kolemjdoucich o vz byl

znacny.

Navrh spociva tedy vtom, usporadat takovou vystavu alespon jednou mési¢né
a pravidelné meénit mista vystavovani (OC Futurm, Avion Shopping Park, Nova
Karolina a podobn¢). Vystavovany viiz, Hyundai 130 kombi, bude vystaven na
viditelném misté¢ v ndkupnim centru, kde prochdzi mnoho lidi. U vozu budou ve
stojanech pravidelné doplnovany ceniky a reklamni letaky s informacemi o autosalonu.
K dispozici bude zaskolena osoba (brigadnik ¢i autorizovany prodejce), ktery bude viiz
prezentovat a zodpovidat ptfipadné dotazy potencidlnich zijemct. Cilem bude
nasmérovat zajemce K navstéve autosalonu Hyundai - Rely. Viz by mél byt v nakupnim
centru vystaven ve dnech nejvétsi navstévnosti, tedy o vikendu. Pracovni doba obsluhy
u vozu bude stanovena od 12 do 19 hodin, kdy se v obchodnich centrech pohybuje
nejvice lidi.

Tab. ¢. 14: Kalkulace vystavy
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Vystava Cena
Pronéjem mista stani (na vikend) 2 000 K¢
Brigadnik (100 K¢&/h) 1 400 K¢
Spotieba paliva na ptepravu (51) 170 K¢
Celkem 3570 K¢

Konani vystavovani vozu vychéazi na 3 570 K¢. U spotieby paliva je po€itano s cenou
pohonnych hmot 33,90 K¢/l a celkova spotieba vozu 51 slouZzi pro pfevoz vozu. Jedna se
o pomérné nizkou celkovou ¢astku vzhledem k poctu moznych novych potencialnich

zékaznikl (navstévnika obchodnich center).
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Obr. €. 9: Vystavovani vozu Hyundai i30 kombi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Guerilla marketing
Autosalon Hyundai — Rely je pFistupny v§em!

Nazev tohoto ndvrhu je zvolen tak, aby ve vefejnosti vzbudil dojem, Ze v naSem
autosalonu budou mile pfivitdni a bude o né postarano jak ve véci mezilidské, tak

odborné.

Jedna se o pudorys autosalonu, ktery bude pfipevnén k pfedem zvolenému podchodu,
kudy denné projde n€kolik stovek lidi. Snahou bude symbolizovat a znédzornit davy lidi,
jak vchazi do autosalonu a zase z n€j vychazi. Zaroven tak vetejnost ziska informaci
a prehled o tom, jak vlastn¢ autosalon vypada a diky potisku s adresou a zékladnimi

udaji budou také védet, kde spolecnost sidli.

Obr. ¢&. 10: Autosalon Hyundai — Rely je pFistupny v§em!
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
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Na obrazku ¢. 10 je vidét, jak by takovyto navrh mohl vypadat. Zde vsak bude potieba

schvaleni umisténi a vystavovani piislusnych orgdnti mésta Ostrava.

Tab. €. 15: Kalkulace vyroby a umisténi pidorysu autosalonu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Pldorys autosalonu Cena
Pronajem mista stani (na den) 990 K¢
Vyroba pudorysu 15 000 K¢
Celkem (1 mésic = 30 dni) 44 700 K¢

Celkovy rozpocet na vyrobu a vystavovani pidorysu autosalonu u podchodu vychazi,
dle tab. ¢. 15, na 44 700 K¢&. Pii opakovaném uskute¢néni tohoto navrhu budou naklady

nizsi o 15 000 K¢ (vyroba pudorysu).

Do vozu Hyundai se Vas nakup vleze

Tento navrh ma vetejnost oslovit pii jejich nakupovani, které je pro kazdé¢ho clovéka
béZnou, témét kazdodenni ¢innosti. Pii kazdém nakupovani je feSena otazka, zda dany
nakup doty¢ni budou mit jak ve voze uskladnit a ptevést, zda ndkup neni natolik
rozmérny, Ze jej nebudou schopni do vozu nalozit. Proto mym cilem je této potencidlni
klientele pomoci tohoto navrhu ukazat ptednosti vozu Hyundai i30 kombi, a to
rozmérnost a variabilitu zavazadlového prostoru, ktery se svymi parametry rovna,

v nékterych ohledech ji dokonce predéi, Skodé Octavii kombi.

Tato mySlenka bude vefejnosti predana pomoci reklamnich ploch umisténych
v nakupnich koSicich a vozicich. Na této reklamni plose bude obrazek otevienych
patych dvefi vozu Hyundai 130 kombi a bude tak zndzornén pohled do zavazadlového
prostoru, coz bude vefejnosti symbolizovat, Ze sviij ndkup vkladaji ptimo do tohoto
vozu. Realizovat tento navrh by bylo nejvhodnéjsi v supermarketech a hypermarketech

(Tesco, Globus, Makro), kde je navstévnost nejvetsi.
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Tab. ¢. 16: Reklama v nakupnich vozicich/koSicich
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Reklama v nakupnim voziku/kosiku Cena

Pronajem ploch vozik(/kosikd (1ks/mésic) 59 K¢
Vyroba reklamnich letakd (300 ks/hypermarket) 2 100 K¢
Celkem (mésic /2 hypermarkety) 39 600 K¢

Kalkulace na tento navrh pii aplikaci do dvou supermarketi vychazi 39 600 K¢, kde
jsou také zapocéteny naklady na vyrobu reklamnich letaki (4 200 K¢&), které budou do

voziki/kosika vkladany. Pii opakovani tohoto navrhu budou proto néklady o to nizsi.

Aplikaci navrhuji provést v supermarketech Globus (z divodu velké navstévnosti)
a Makro (z divodu prodeje produktti pouze v balenich po x kusech — diraz kladen na

,»prostornost* vozu pii uskladnéni nakupu do nakupniho voziku.
3.1. Celkovy rozpocet navrhii

Celkové mési¢ni niaklady na navrhované zmény

Tab. €. 17: Celkové mési¢ni naklady navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Celkova kalkulace navrhi Cena

Tisic km zdarma 14 924 K¢
Kurz bezpetné jizdy 7 800 K¢
Den s Hyundai - Rely 17 409 K¢
Cesta za poznanim 7250 K¢
Billboardy 24 700 K¢
Radiovy spot 39 240 K¢
Vystava 3570 K¢

Pudorys autosalonu 44 700 K¢
Reklama v supermarketech 39 600 K¢

Celkem 199 193 K¢

V tabulce ¢. 17 jsou zapocteny ndklady na vSechna navrzend feSeni V ramci jednoho

mésice, spojena s jejich realizaci, které ¢ini 199 193 K¢. Nejvétsi polozku po finanéni
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strance zastava radiovy spot (39 240 Kc)a také vyroba a vystavovani pudorysu
autosalonu u frekventovaného podchodu (44 700 K¢), kde vsak pti opakovani naklady
klesnou 0 15 000 k¢ (vyroba pudorysu). Vyznamnou polozkou po finanéni strance je
také reklama situovana v supermarketech v nakupnich vozicich a kosicich (39 600 K¢).
Dal$im navrhem je darkovy poukaz ,, K novému vozu Hyundai i30 kombi tis. ujetych km
zdarma!* (14 924 K¢). Reklamu vysilanou v radiu navrhuji uskuteéiiovat po dobu
jednoho kalendainiho mésice a opakovat 2 krat rocné€, aby dochézelo k pravidelnému
ozivovani povédomi poslucha¢ii o autosalonu. Druhy zminény navrh spole¢né
s navrhem ,, Do vozu Hyundai se Vas nakup vieze* doporucuji uskutecnit dvakrat za rok,
vzdy mésici, kdy nebudou potadany ostatni marketingové aktivity. Navrhy ,, K novému
vozu Hyundai i30 kombi tis. ujetych km zdarma!* a ,, Naucte se oviddat sviij novy viiz
Hyundai i30 kombi* doporucuji poskytovat na dobu neurcitou, podle prodejni Situace
podniku. Billboardy doporucuji provozovat pouze 3 mésice, z duvodu velkého
finan¢niho zatiZzeni podniku timto prostiedkem Vramci jednotlivych mésici. Navrh
,Den s Hyundai - Rely” je vhodné realizovat jednou mési¢né do doby, nez bude

dosazeno stanovenych cilu - zvySeni povédomi vetejnosti.

‘

,,Cesta za poznanim* je vhodnym prostiedkem, jak seznamit vetejnost s vozy, ale
i sautosalonem Hyundai - Rely, pfitom kalkulace na zhotoveni vychazi na pouhych
7 250 K¢. Proto navrhuji tuto udalost realizovat a pravideln¢ opakovat. Diky tomuto
novému navrhu stoupne informovanost vetejnosti o existenci a misté ptisobeni firmy az

0 58 - 76%.

Taktéz aby vystavy pfinesly uZzitek pro spole¢nost, mohly by byt pofadany minimalné
jednou meésicné, jelikoz se jednd o nejlevnéjs$i polozku v rozpoctu a informovanost

vefejnosti z téchto vystav je vice nez znacna.

Rédiovy spot je snadnou formou, jak informovat potencidlniho zdkaznika pfi jeho
kazdodenni ¢innosti. Zaznéni znélky by v§ak mélo prob&hnout alespon tiikrat denné po

dobu jednoho mésice.

Kombinace vSech téchto novych fesSeni pfinese zvySeni navstévnosti az 0 85%, coz je

vice nez uspokojivé. Veskeré navrhy, které jsou planované na obdobi vikendd, je mozné
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pravidelné¢ mésicné opakovat, jelikoz jsou vSechny navrzeny tak, aby se vzajemné

nepiekryvaly v dob¢ konani.
Casovy harmonogram navrhi na pocate¢ni mésic

Tab. & 18: Casovy harmonogram navrhii na poéate&ni mésic
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Termin konani

Nazev nového navrhu (duben 2014) Doba trvani (h)
Den s Hyundai - Rely 5.-6.4. 13:00 - 18:00
. 10:00 - 12:00;
Cesta za poznanim 12.-13.4. 1400 - 18:00
Vystavy v obchodnich centrech 26.-27. 4. 12:00 - 19:00
Billboardy 1.-30.4. Nonstop
oy 3 krat denn¢
Radiovy spot 1.-30.4. (v9, 14218 h)
V4§ viiz k Vasim noham 1.-30.4. Dle oteviraci doby
podniku
Tisic km zdarma (losovani a ptedani) 2.9, 164’ 23., 30. Vzdy v dany den v 15:00
Kurz bezpené jizdy (losovdni a 29.-30. 4. Vidy v dany den v 15:00

predani)

Tabulka ¢. 18 obsahuje harmonogram potadani jednotlivych akci a je zaméfen na
pocatecni mésic, tedy duben, kdy také bude aplikace navrhovanych udalosti spusténa.
Vsechny udalosti jsou navrzeny k aktudlnimu mésici, podle kterého se také odviji
konkrétni data, tudiz v kazdém zvoleném mésici se konkrétni terminy vzajemné lisi.
Casy jsou zvoleny tak, aby byly v pribéhu akci zachyceny nejpodetngjsi stavy lidi, ktefi

danou lokalitu navstivi.
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Celkové ro¢ni naklady navrhi

Tab. €. 19: Celkové ro¢ni naklady navrhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Naklady
Celkova kalkulace navrhi Cena/ pocet mésicu aplikace aplikaci
navrhu
Tisic km zdarma 14924 K&/ 6 (+ 11993 KE 6 navic) | 101 537 K¢
Kurz bezpeéné jizdy 7800Ke/ 6 46 800 K¢
Den s Hyundai - Rely 17409 K¢/ 6 104 454 K¢
Cesta za poznanim 7250K¢/6 43 500 K¢
. 24700 K¢/ 3 .
EflleErefy (- 3200 K¢ tisk a polep v kvétnu) YDl
Radiovy spot 39240 Ke /2 78 480 K¢
Vystava 3570Ke¢/ 6 21 420 K¢
Pudorys autosalonu 29 700 K¢/ 2 + 15 000 K¢ (vyroba) | 74 400 K¢
Reklama v supermarketech 35400 K¢/ 2 +4 200 K& (vyroba) 75 000 K¢
Celkové naklady do konce v
i 616 491 K&

V tabulce €. 19 je suma vSech nakladd, které je nutno vynaloZit do konce roku 2014 tak,

aby byl dodrZen stanoveny harmonogram a vSe probéhlo podle predepsanych

parametri. Celkem naklady za v§echna konani tedy ¢ini 616 491 K¢.
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Casovy harmonogram navrhi na rok 2014

Tab. & 20: Casovy harmonogram navrhii na rok 2014 (duben — &ervenec)

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Mésic/Nazev noveho Duben Kvéten Cerven | Cervenec
navrhu
Den s Hyundai - Rely 5.-6.4. 3.-4.5. / 5.-6.7.
Cesta za poznanim 12.-13.4. | 10.-11.5. / 12.-13.7.
Vistavy v obchodnich 1 o5 o7 4 | 24255 | /| 26.-27.7.
centrech
Billboardy 1.-30.4. 1.-31.5. / 1.-31.7.
Radiovy spot 1.-30. 4. / / /
Vas vz k Vasim noham 1.-30.4. 1.-31.5. / 1.-31.7.
Tisic km zdarma (losovania | 2., 9., 16., 7., 14., 21, / 2.,9.,16.,
predani) 23., 30. 4. 28. 5. 23.,30. 7.
Kurz bezpecne jizdy 29.-30.4. | 30.-3L.5. 30.-31.7.
(losovani a predani)
Pidorys autosalonu / / 1.-30.6 /
Reklama v supermarketech / / 1.-30.6 /
Tab. & 21:Casovy harmonogram navrhii na rok 2014 (srpen - listopad)
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Meésic/Nazev novcho Srpen ZAvi Rijen Listopad
navrhu
Den s Hyundai - Rely 2.-3.8. / 4.-5.10. 1.-2.11.
Cesta za poznanim 9.-10.8. / 11.-12. 10. 8.-9.11.
Vystavy v obchodnich | 53 54 g | /| 25.-26.10. | 22.-23.11.
centrech
Billboardy / / / /
Radiovy spot / / / /
Vas viz k Vasim noham 1.-31.8. / 1.-31.10. 1.-30. 11.
Tisic km zdarma (losovani a | 6., 13., 20., 1.,8.,15.,22.,| 5., 12.,19.,
predéni) 278 / 29. 10. 26. 11.
Kurz bezpetné jizdy | o9 39 g, 30.-31.10. | 28.-29.11.
(losovani a predani)
Piidorys autosalonu / .-30.9. / /
Reklama v supermarketech / -30.9 / /

V tabulce ¢. 20 a €. 21 jsou zahrnuty konkrétni data konani vSech akci a udalosti, které

jsou na rok 2014 naplanovany.
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Z7.avér

Bakalaiska prace se zabyva navrhem komunika¢niho mixu autosalonu Rely servis s.r.o.,
ktery pusobi v Moravskoslezském kraji. Prostfednictvim analyz, sestaveni
a vyhodnoceni dotaznikii byla potvrzena nejslabsi stranka podniku, a to nizké povédomi
0 existenci, nabidce sluzeb a misté pusobeni této spole¢nosti. Hlavnim cilem tedy bylo

zvysit toto povédomi veiejnosti a zvysit tak navstévnost podniku.

V prvni Casti jsem veénoval pozornost vymezeni zakladnich marketingovych pojmd,
které se staly odrazovym mustkem pro tvorbu analyz a nasledného prezentovani navrhii
feSeni na zvySeni povédomi o existenci autosalonu a zvySeni tak jeho

konkurenceschopnosti prostiednictvim navrhovaného komunika¢niho mixu.

V praktické Casti byly provedeny analyzy, které specifikovaly zakladni nedostatky, se
kterymi se podnik potyka. K analyze vnéjsiho prostiedi byla vyuzita STEP analyza,
Porterova analyza k prizkumu konkurence, analyza trhu a finan¢ni analyza v ramci
autorizovaného servisu spolecnosti Rely servis s.r.o. Dale pak pro zjisténi zajmu o viz
Hyundai 130 kombi také analyza zakaznika. V ramci vnitiniho prostfedi byla provedena
analyza marketingového a komunika¢niho mixu. VSechny vysledky byly zahrnuty do

souhrnné SWOT analyzy, z niZ jsou stanoveny vysledky zkoumani.

V posledni ¢asti jsou navrZena nova feSeni zviditelnéni podniku a navrhy na kondni
udalosti, které jsou stanoveny tak, aby byly naplnény cile prace a bylo tak dosaZeno
zvyseni povédomi o firm¢, tudiz zvySena také navstévnost autosalonu. Ta povede ke

zvySeni prodejlii novych.

Vsechna navrzena feSeni jsou redln¢ proveditelnd a mohou byt s okamZitou platnosti

aplikovana.

Za kritické faktory uspéchu povazuji:

vnéjsi neocekavané hrozby,

nefunk¢énost navrhy,

nizky rozpocet na uskute¢néni v§ech navrhd,

- malé navstévnost potfadanych udalosti a také showroomu.
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Zpusob kontroly: ke konci roku 2014 kontrola znamosti firmy Hyundai — Rely formou

dotaznikového Setieni.
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Piilohy
Piiloha ¢. 1: Reklamni letak Hyundai ix20

NEW THINKING,
HYUNDAI NEW POSSIBILITIES.

Hyundai ix20 nyni s pojisténim proti Krizi

anujete koupit novy viiz,
nabidne spickovou

i, poskutt
apr zapinoucentzpat.

UZ neodolate.
Prostorng rodinng viiz Hyundai ix20 jiz od 259 990 K¢.

Hyundai-Rely

www.hyundai-rely.cz

ava-Muglinov

Ptiloha ¢. 2: Reklamni letdk Hyundai i20

L/ |NEW THINKING.
HYUNDAIINE SIBILITIES.

Novy Hyundai i20.
Spickova kvalita, klimatizace, 5 dveri.

Uz neodolate.

Adresa Kontaktni informace:
Bohuminska 778 Telefon: 596 245 939
Ostrava-Muglinov  Mobil: 606 226 226
E-mail: prodej@hyundai-rely.cz
wwwhyundai-rely.cz

Hyundai-Rely

Ptiloha &. 3: Vyrobni zavod Hyundai Motor Manufacturing Czech v NoSovicich

-




Piiloha €. 4: Cenik Hyundai i30 kombi

™~
&V | nEW THINKING,
HYUNDAI | NEW POSSIBILITIES.

A G =,

HYLNOR) £ 30

I

e
-

el

Cenik osobnich vozi*
(platnost od 1. ledna 2014)

(-1 5t mareadinl

(-0 st marnadinl

st marani

maoasnl

marJant
manuaini

marasind

st maradind

* Plati pouze pro modesovy rok 2014

Objevte Hyundai diky dodatetnému bonusu pro majitele starsich voza.
i30 v bohaté vybavé Trikolor jiZz za 315 990 K& **

Hvundai polist&n(*** - povinné ruteni zdarma
- nulova spolutcast

- mimoradné vyhodna sazba jen 2,75%

**  AkCnl nabigka se vzizhuie na vybané vory abjednané oo 31
0 VOZU na 1 zékaznika. V pfipade z4jmu o 2

skytne pfimo autorizovany prod

3 ceny varu piatl pft patbé v hotc

popstén! poskytne autorizavany prodejce Hyunds

1. 2014 u participugicich autorizovanych cegierd Hyundal 3 péatl pro zakoupeni
peni 2 a vice vozll j2 maZno vyuZit vwhodného programu pro velkoodbesatels -

owost], detagy | v pfipada [Iného typu financovinl vestnd dalSich parametrl Hyunda

N ‘ www.porovnejhyundai.cz
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Priloha ¢. 5 Cenik Hyundai i30 kombi (vybava)
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Ptiloha ¢. 6: Vizitka (piedni a zadni strana)

&

HYUNDAI

NEW THINKING. NEW P
Daniel Pasdiora T (i)
Prodejni poradce \/‘_/ ‘L

HYUNDAI
Official Partner

ARAWORLD CUP
Srasit

RELY servis s.r.o.

Bohuminska 778, 712 00 Ostrava - Muglinov
M +420 734 233 922 T +420 596 245 939 F +420 596 241 595
daniel.pasdiora@hyundai-rely.cz www.hyundai-rely.cz

Priloha ¢. 7: Radiovy spot (zvukovy zaznam na CD)

Piiloha ¢&. 8: Cekaci prostor pro zikazniky
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